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ABSTRAK

PENGARUH GRATIS ONGKOS KIRIM, DISKON, DAN ONLINE
CUSTOMER REVIEW TERHADAP KEPUTUSAN PEMBELIAN
PADA EVENT TANGGAL KEMBAR (STUDI PADA
KOMUNITAS BELANJA ONLINE SHOPEE
DI BANDAR LAMPUNG)

Oleh

RAHMAT RAMDANI

Perkembangan teknologi digital telah memberikan dampak signifikan dalam dunia
perdagangan dengan menghadirkan kemudahan transaksi secara online melalui
platform e-commerce. Shopee hadir sebagai platform e-commerce yang
menyediakan fitur gratis ongkos kirim, diskon, dan online customer review yang
dapat mempengaruhi keputusan pembelian konsumen. Penelitian ini bertujuan
untuk mengetahui pengaruh gratis ongkos kirim, diskon, dan online customer
review terhadap keputusan pembelian pada event tanggal kembar di platform
Shopee. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan jenis
penelitian explanatory. Populasi pada penelitian ini adalah konsumen yang sudah
pernah membeli produk pada platform Shopee dan tergabung dalam komunitas
belanja online di Bandar Lampung. Pengambilan sampel menggunakan teknik
sampel non probability sampling dengan metode purposive sampling sebanyak
100 responden. Data dikumpulkan dengan cara menyebarkan kuisioner secara
online lalu dianalisis dengan statistik deskriptif, regresi linear berganda, uji
asumsi Kklasik, dan uji hipotesis serta menggunakan fitur-fitur yang tersedia dalam
program SPSS 26. Hasil penelitian ini menunjukkan variabel gratis ongkos kirim,
diskon, dan online customer review secara parsial memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada event tanggal kembar di platform
Shopee. Selanjutnya, variabel gratis ongkos kirim, diskon, dan online customer
review secara simultan berpengaruh positif terhadap keputusan pembelian pada
event tanggal kembar di platform Shopee.

Kata Kunci: Gratis Ongkos Kirim, Diskon, Dan Online Customer Review,
Keputusan Pembelian, Event Tanggal Kembar, Shopee.



ABSTRACT

THE INFLUENCE OF FREE SHIPPING, DISCOUNTS, AND ONLINE
CUSTOMER REVIEWS ON PURCHASING DECISIONS AT THE TWIN
DATE EVENT (STUDY ON THE SHOPEE ONLINE SHOPPING
COMMUNITY IN BANDAR LAMPUNG)

By

RAHMAT RAMDANI

The development of digital technology has had a significant impact in the world of
commerce by providing easy online transactions through e-commerce platforms.
Shopee is present as an e-commerce platform that provides free shipping features,
discounts, and online customer reviews which can influence consumer purchasing
decisions. This research aims to determine the influence of free shipping,
discounts, and online customer reviews on purchasing decisions at the twin date
event on the Shopee platform. This research uses a quantitative approach with an
explanatory research type. The population in this research are consumers who
have purchased products on the Shopee platform and are members of the online
shopping community in Bandar Lampung. Sampling used a non-probability
sampling technique with a purposive sampling method of 100 respondents. Data
was collected by distributing questionnaires online and then analyzed using
descriptive statistics, multiple linear regression, classical assumption testing, and
hypothesis testing and using the features available in the SPSS 26 program. The
results of this research show that the variables free shipping, discounts, and
online customer reviews partially have a positive and significant influence on
purchasing decisions at the twin date event on the Shopee platform. Furthermore,
the variables free shipping, discounts, and online customer reviews
simultaneously have a positive influence on purchasing decisions at the twin date
event on the Shopee platform.

Keywords: Free Shipping, Discounts, and Online Customer Reviews, Purchase
Decisions, Twin Date Events, Shopee.
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I. PENDAHULUAN

1.1 Latar Belakang

Seiring berkembangnya era digital dengan adanya kemajuan teknologi, banyak
sekali dampak positif yang dapat dirasakan setiap orang pada saat ini. Salah
satunya adalah kemudahan yang diberikan di berbagai bidang seperti pendidikan,
media sosial, hingga perdagangan di sektor ekonomi dan bisnis (Rachmawan,
2024). Dengan kemajuan Internet saat ini terutama dalam bidang perdagangan,
internet telah mengalami perubahan besar dan berkembang sangat pesat. Internet
memungkinkan media menjangkau khalayak global. Sifatnya yang interaktif dan
responsif merupakan kualitas medium unik yang ada pada internet. Sehingga,
memudahkan setiap orang untuk melakukan aktivitas perdagangan. Hal ini terlihat
dari perubahan cara transaksi di mana proses penjualan dilakukan tanpa
pertemuan tatap muka dan praktiknya membutuhkan internet, seperti mengakses

e-commerce (Retnowati et al., 2022).

E-commerce (Electronic Commerce) merupakan penjualan atau pembelian barang
atau jasa, yang dilakukan melalui jaringan internet dengan dirancang untuk tujuan
menerima atau melakukan pesanan (Shoffi’ul et al., 2019). E-commerce dapat
membantu menekan biaya operasional serta meningkatkan efektivitas komunikasi,
sehingga bisnis dapat berjalan lebih efisien dan kompetitif. Dalam memanfaatkan
e-commerce, seorang pengusaha perlu memperhatikan tiga faktor utama untuk
mencapai keberhasilan, yaitu proses, aset fisik, dan aset nonfisik, yang semuanya
berperan dalam mendukung kelangsungan dan pertumbuhan usaha. Khususnya
dibidang IT, e-commerce akan menciptakan lapangan kerja baru secara langsung
atau tidak (Nair, 2017). Pertumbuhan bisnis digital mendorong munculnya
berbagai platform e-commerce seperti Shopee, Tokopedia, Lazada, dan Blibli.
Setiap platform tersebut dapat diakses dengan mudah melalui aplikasi yang dapat

diunduh di ponsel atau melalui situs web.
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Gambar 1.1 Data Pengguna E-Commerce di Indonesia (2018-2024)
Sumber: issuu.com

Berdasarkan Gambar 1.1, terlihat perkembangan jumlah pengguna e-commerce di
Indonesia dari tahun 2018 hingga 2024 yang menunjukkan tren peningkatan
signifikan setiap tahunnya. Pada tahun 2018, jumlah pengguna tercatat sebesar
87,5 juta, kemudian meningkat menjadi 112,1 juta pada 2019. Peningkatan ini
terus berlanjut pada tahun 2020 dengan 129,9 juta pengguna, dan mencapai 148,5
juta pada 2021. Lonjakan pada periode tersebut kemungkinan besar dipengaruhi
oleh perubahan pola konsumsi masyarakat akibat pandemi COVID-19, yang
mendorong pergeseran dari belanja konvensional ke platform digital. Tren positif
ini tetap berlangsung pada tahun-tahun berikutnya, dengan jumlah pengguna
mencapai 166,1 juta pada 2022, meningkat menjadi 180,6 juta pada 2023, dan
diperkirakan mencapai 189,6 juta pada 2024. Kenaikan tersebut mencerminkan
tingginya tingkat adopsi teknologi digital dan meningkatnya kepercayaan
masyarakat terhadap sistem belanja online (Lingga, 2024). Jika tren ini terus
berlanjut, sektor e-commerce diproyeksikan akan menjadi pilar utama dalam

perkembangan ekonomi digital Indonesia.

Melihat pesatnya pertumbuhan tersebut, Provinsi Lampung juga menunjukkan
kontribusi yang signifikan dalam ekosistem perdagangan digital. Berdasarkan data
dari Databoks tahun 2020, tercatat sebanyak 406.991 unit usaha di Lampung yang



bergerak di sektor e-commerce. Angka ini mencerminkan potensi besar dalam
pengembangan ekonomi digital di tingkat daerah. Oleh karena itu, penelitian ini
memfokuskan penyebaran kuesioner kepada konsumen aktif yang tergabung
dalam komunitas belanja online Shopee di wilayah Bandar Lampung. Komunitas
tersebut terdiri dari beberapa grup pengguna aktif yang tersebar di media sosial
Facebook, dengan total anggota mencapai 8.208 orang. Pemilihan komunitas
dilakukan secara purposive karena anggotanya dinilai relevan dan representatif
terhadap populasi yang diteliti, yakni konsumen yang aktif melakukan pembelian
secara daring, khususnya melalui platform Shopee (Anggriani et al., 2022).

Shopee
Tokopedia
Lazada

Blibli

Gambar 1.2 Data E-Commerce dengan Pengunjung Terbanyak (Agustus 2024)
Sumber: databoks.co.id
Berdasarkan gambar 1.2, terhitung pada Agustus 2024 secara kumulatif Shopee
mendapatkan jumlah kunjungan terbanyak mengalahkan para pesaingnya yaitu
sebanyak 140 juta pengunjung. Shopee sendiri merupakan sebuah aplikasi yang
bergerak dalam bidang jual beli secara online di mana aplikasi tersebut
menampilkan produk yang akan dijual sehingga dapat menarik konsumen untuk
mengunjungi situs ini serta dapat dilakukan dengan mudah menggunakan
smartphone (Nugroho, 2023). Shopee menjadi e-commerce dengan pengguna
terbanyak, sebagian besar karena Shopee menawarkan pengalaman berbelanja
yang baik kepada pengguna dengan navigasi yang mudah, pembayaran yang

aman, pelayanan yang baik serta berbabagi penawaran menarik seperti promosi



gratis ongkos kirim dan diskon khusus saat event tanggal kembar. Meskipun
promosi gratis ongkos kirim dan diskon juga tersedia di hari-hari biasa,
penawaranya tidak seintens atau sebesar seperti yang diberikan pada event tanggal
kembar (Nelisa dan Evyanto, 2022).

Penawaran menarik yang diberikan oleh Shopee membuat konsumen merasa
semakin diperhatikan, sehingga memengaruhi keputusan mereka dalam membeli
produk di platform tersebut. Menurut Kotler dan Keller (2016) Keputusan
pembelian merupakan proses memilih merek yang paling diminati dari berbagai
pilihan yang tersedia dengan mempertimbangkan aspek promosi. Selain itu
menurut Tjiptono (2020) Keputusan pembelian merupakan proses di mana
konsumen menilai produk atau merek dengan meninjau faktor promosi yang
diberikan guna memilih yang paling sesuai. Dalam menghadapi persaingan bisnis
yang semakin ketat, Shopee perlu memahami berbagai faktor promosi yang
memengaruhi keputusan pembelian konsumen agar dapat merancang strategi
pemasaran yang lebih efektif dan menarik. Pemahaman ini akan membantu
Shopee dalam menyesuaikan penawaran promosi dengan preferensi konsumen
yang terus berkembang, serta meningkatkan daya saing platform di tengah

dinamika pasar digital yang cepat berubah (Luthfiana dan Hadi, 2019).

Salah satu strategi pemasaran yang dilakukan oleh Shopee untuk mengkapitulasi
perilaku konsumen dalam memenuhi kebutuhannya secara daring yaitu dengan
memberikan gratis ongkos Kirim, penerapan diskon setiap event tanggal kembar,
serta adanya fitur online customer review. Ongkos kirim merupakan biaya
pengiriman barang dagangan atau administrasi yang dibebankan ke konsumen
dari penjual, pada saat terjadinya kesepakatan jual beli (Rachmawan, 2024).
Konsumen diharuskan membayar biaya pengiriman (ongkos kirim) atas produk
yang dibelinya. Tidak dapat dipungkiri bahwa belanja online terkadang kurang
diminati oleh sebagian konsumen karena mereka harus membayar ongkos Kirim
atas barang yang dipesannya. Oleh karena itu, strategi seperti promosi gratis
ongkos kirim menjadi daya tarik utama bagi konsumen untuk berbelanja secara

online. Dengan mengurangi atau bahkan menghilangkan biaya pengiriman,



konsumen merasa lebih puas dan lebih cenderung untuk menyelesaikan transaksi,

meningkatkan frekuensi pembelian di platform tersebut (Sun et al., 2024).
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Gambar 1.3 Promosi Favorit Konsumen E-Commerce
Sumber: databoks.co.id

Berdasarkan gambar 1.3, pada tahun 2022 dijelaskan bahwa 82% pelanggan
memilih promosi gratis ongkos Kirim sebagai promosi favorit karena membantu
mengurangi total biaya pengiriman belanja mereka. Sehingga, konsumen merasa
lebih termotivasi untuk melakukan pembelian ketika mereka tidak perlu
membayar ongkos kirim, biaya pengiriman yang mahal seringkali membebani
konsumen, hal ini disebabkan oleh jarak yang sangat jauh antara toko online dan
pembeli (Febria et al., 2022). Promosi gratis ongkos Kirim bertujuan untuk
memberikan informasi, mengajak, dan memengaruhi pelanggan sehingga mereka
dapat membuat keputusan pembelian untuk barang yang diinginkan. Promosi
gratis ongkos kirim juga dapat meningkatkan kepuasan pelanggan, karena mereka

merasa mendapatkan nilai lebih dari pembelian mereka.

Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Pandasari dan
Moechammad (2020) menunjukan bahwa gratis ongkos kirim memberi pengaruh
positif terhadap keputusan pembelian pada Shopee di Soloraya. Para konsumen
tentunya ingin membeli suatu produk dengan keuntungan lebih, salah satunya
adalah gratis ongkos kirim. Jika biaya pengiriman lebih tinggi dibandingkan

dengan harga dari produk yang akan mereka beli, konsumen akan berpikir dua



kali untuk berbelanja. Namun, jika gratis ongkos kirim lebih rendah dari harga
produk yang mereka inginkan, atau bahkan sepenuhnya gratis, maka
kemungkinan besar mereka akan lebih tertarik untuk melakukan pembelian,
bahkan berpotensi menjadi pelanggan setia. Selain itu, gratis ongkos kirim juga
mendorong mereka untuk merekomendasikan produk tersebut kepada orang lain
(Rabbani et al., 2023).

Berdasarkan gambar 1.3, setelah promosi gratis ongkos kirim 76% pelanggan juga
memilih promosi diskon atau potongan harga sebagai promosi favorit karena
mendapatkan harga yang lebih murah dari produk yang diinginkan. Sehingga,
konsumen merasa lebih termotivasi untuk melakukan pembelian ketika mereka
melihat diskon yang tertera, diskon mampu memberikan sugesti kepada
konsumen. Hal ini dilihat dari promosi diskon yang dipilih pada pilihan kedua
setelah gratis ongkos kirim. Diskon adalah strategi untuk mendapatkan pasar serta
meningkatkan penjualan dengan cara memotong harga awal menjadi lebih murah
dengan tujuan konsumen tertarik untuk membeli produk tersebut (Wawi, 2020).
Promosi ini membuat pelanggan merasa lebih diuntungkan karena dapat
menghemat biaya belanja, sehingga mendorong mereka untuk lebih sering

berbelanja di platform Shopee.

Hal ini didukung oleh penelitian terdahulu yang di lakukan oleh Alghifari dan
Rahayu (2021) dengan hasil uji hipotesis bahwa diskon berpengaruh positif
signifikan terhadap keputusan pembelian Online Shop Shopee. Perusahaan harus
mencermati aspek harga yang ditawarkan, hal ini sejalan dengan penelitian
Lelyana dan Cahyanti (2022) yang menjelaskan bahwa tingkatan harga memiliki
pengaruh yang kuat terhadap daya saing suatu perusahaan dan berpengaruh
terhadap konsumen dalam memutuskan sebuah pembelian. Hal ini berbanding
terbalik dengan penelitian Febriah dan Febriyantoro (2023) berdasarkan hasil
penelitian menunjukkan bahwa diskon tidak berpengaruh secara signifikan
terhadap keputusan pembelian produk Skintific. Ini berarti, ada atau tidak adanya
diskon tidak akan memengaruhi keputusan pembelian. Diskon tidak bisa menjadi
tolak ukur pasti untuk mengukur keputusan konsumen, karena beberapa

konsumen setia tidak memperhatikan potongan harga.



Shopee juga memiliki fitur sosial inovatif yang membuat belanja menjadi lebih
menyenangkan, seperti metode pembayaran yang aman, layanan terintegrasi, dan
adanya fitur online customer review. Sebelum membeli suatu produk, konsumen
akan mencari informasi tentang pengalaman pelanggan sebelumnya, kelebihan,
kekurangan, dan harga dari produk yang mereka inginkan. Arbaini (2020)
mengatakan alasan mengapa pelanggan harus mencari informasi tentang produk
yang mereka ingin beli terlebih dahulu adalah untuk mengurangi dampak negatif
atau resiko yang mungkin terjadi. Online customer review adalah salah satu fitur
yang digunakan untuk membantu calon pembeli membuat keputusan pembelian
yang lebih meyakinkan dengan mempertimbangkan pengalaman pelanggan
sebelumnya. Selain itu, ulasan dari pelanggan sebelumnya dapat membangun
kepercayaan terhadap suatu produk maupun penjual, sehingga meningkatkan
loyalitas konsumen. Dengan adanya fitur ini, calon pembeli dapat lebih selektif
dalam memilih produk yang sesuai dengan kebutuhan dan ekspektasi mereka,
sekaligus meminimalkan kemungkinan kekecewaan setelah pembelian (Katole,
2022).
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penting yaitu dapat memudahkan calon konsumen mendapatkan segala informasi
produk sesuai dengan pengalaman dari konsumen yang telah membeli produk
tersebut sebelumnya (Nuraeni dan Irawati, 2021). Hal ini di perkuat dengan hasil
penelitian terdahulu yang di lakukan oleh Ardianti dan Widiartanto (2019) bahwa
online customer review berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan
pembelian pada marketplace Shopee. Melalui fitur ini calon konsumen dapat
menilai kualitas produk dan bentuk produk, layanan yang diberikan penjual serta
waktu pengiriman melalui smartphone. Semakin baik ulasan dan rating suatu
produk maupun toko, semakin besar pengaruhnya terhadap keputusan pembelian
calon konsumen. Sebaliknya, ulasan yang kurang baik dapat menurunkan minat

beli konsumen.

Penelitian ini akan menggunakan teori Perilaku Konsumen, karena variabel
seperti gratis ongkos kirim, diskon, dan online customer review termasuk faktor-
faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen. Hal ini didukung
dengan hasil penelitian yang dilakukan Alawiyah (2023) dengan judul penelitian
pengaruh promosi gratis ongkos kirim dan online customer review terhadap
keputusan pembelian produk skincare pada event tanggal kembar pengguna
aplikasi Shopee dan hasil penelitian menunjukkan bahwa promosi gratis ongkos
kirim, online customer review berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan

pembelian, namun terdapat beberapa penelitian dengan hasil yang berbeda.

Berdasarkan uraian data dan latar belakang di atas maka peneliti tertarik untuk
melakukan penelitian dengan judul “Pengaruh Gratis Ongkos Kirim, Diskon,
dan Online Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian pada Event
Tanggal Kembar (Studi Pada Komunitas Belanja Online Shopee di Bandar
Lampung)”.

1.2 Rumusan Masalah

Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan di atas, maka rumusan masalah
dalam penelitian ini yaitu:

1. Apakah gratis ongkos kirim berpengaruh secara parsial terhadap keputusan

pembelian pada event tanggal kembar pengguna Shopee di Bandar Lampung?



2.

4.

Apakah diskon berpengaruh secara parsial terhadap keputusan pembelian pada
event tanggal kembar pengguna Shopee di Bandar Lampung?

Apakah online customer review berpengaruh secara parsial terhadap
keputusan pembelian pada event tanggal kembar pengguna Shopee di Bandar
Lampung?

Apakah gratis ongkos kirim, diskon, dan online customer review berpengaruh
secara simultan terhadap keputusan pembelian pada event tanggal kembar

pengguna Shopee di Bandar Lampung?

1.3 Tujuan Penelitian

Tujuan dilakukannya penellitian ini adalah:

1.

Untuk mengetahui pengaruh gratis ongkos Kkirim terhadap keputusan
pembelian pada event tanggal kembar pengguna Shopee di Bandar Lampung.
Untuk mengetahui pengaruh diskon terhadap keputusan pembelian pada event
tanggal kembar pengguna Shopee di Bandar Lampung.

Untuk mengetahui pengaruh online customer review terhadap keputusan
pembelian pada event tanggal kembar pengguna Shopee di Bandar Lampung.
Untuk mengetahui pengaruh gratis ongkos kirim, diskon, dan online customer
review secara simultan terhadap keputusan pembelian pada event tanggal

kembar pengguna Shopee di Bandar Lampung.

1.4 Manfaat Penelitian
1. Manfaat Praktis.

Secara praktis, hasil penelitian ini dapat menjadi acuan bagi mahasiswa yang
ingin melakukan penelitian lanjutan di bidang yang relevan, khususnya yang
berkaitan dengan perilaku konsumen dalam e-commerce. Selain itu, penelitian
ini juga dapat menjadi bahan masukan bagi pihak-pihak tertentu, seperti
akademisi, pelaku industri, dan peneliti, dalam mengembangkan bidang
keilmuan yang berhubungan dengan strategi pemasaran digital. Dengan
semakin berkembangnya ekosistem e-commerce di Indonesia, temuan dalam

penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan baru yang dapat
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diterapkan untuk meningkatkan efektivitas strategi pemasaran, baik bagi

platform e-commerce maupun bagi para penjual yang bergabung di dalamnya.

2. Manfaat Teoritis.
Secara teoritis, penelitian ini memberikan pemahaman yang lebih mendalam
mengenai faktor-faktor yang memengaruhi keputusan pembelian konsumen
dalam e-commerce, khususnya pada platform Shopee. Dapat memberikan
perspektif baru bagi para pengguna Shopee dalam memahami bagaimana gratis
ongkos kirim, diskon, dan online customer review dapat memengaruhi
keputusan pembelian mereka. Penelitian ini dapat menjadi sumber informasi
yang bermanfaat bagi para penjual Shopee untuk menyusun strategi pemasaran
yang lebih efektif berdasarkan tren perilaku konsumen. Penelitian ini juga
dapat memperkuat teori perilaku konsumen dengan menambah wawasan
mengenai bagaimana faktor-faktor tersebut berperan dalam membentuk
keputusan pembelian, terutama dalam konteks event tanggal kembar yang

semakin populer di Indonesia.



Il. TINJAUAN PUSTAKA

2.1 Perilaku Konsumen

Perilaku konsumen merupakan studi proses yang terlibat ketika individu atau
kelompok memilih, membeli, menggunakan, mengatur produk, jasa, ide
pengalaman untuk memuaskan kebutuhan dan keinginan konsumen. Menurut
American Marketing Association dalam Sunyoto dan Saksono (2022)
mendefinisikan bahwa perilaku konsumen (consumer behavior) sebagai interaksi
dinamis antara pengaruh dan kognisi, perilaku, dan kejadian disekitar kita di mana
manusia melakukan aspek dalam hidup mereka. Menurut Mowen dan Minor
dalam Duha (2021) menyatakan bahwa perilaku konsumen (consumer behavior)
didefinisikan sebagai studi tentang pembelian (buying units) dan proses
pertukaran yang melibatkan perolehan, konsumsi, dan pembuangan barang, jasa,

pengalaman, serta ide-ide.

Menurut Sunyoto dan Saksono (2022) perilaku konsumen dapat didefinisikan
berbagai aktivitas individu yang terlibat dalam memperoleh dan menggunakan
barang atau jasa, termasuk proses pengambilan keputusan sebelum melakukan
tindakan tersebut. Studi tentang perilaku konsumen sangat penting bagi mereka
yang ingin memengaruhi atau mengubah kebiasaan konsumen, terutama dalam
bidang pemasaran. Oleh karena itu, tidak mengherankan jika kajian ini berakar
kuat dalam disiplin ilmu ekonomi, khususnya pemasaran. Karena pemahaman
yang mendalam mengenai perilaku konsumen dapat membantu perusahaan
merancang strategi yang lebih efektif dalam memenuhi kebutuhan pasar dan
meningkatkan kepuasan pelanggan (Caroline et al.,, 2021). Berdasarkan
penjelasan di atas dapat diambil kesimpulan bahwa perilaku konsumen merujuk
pada berbagai aktivitas individu dalam memperoleh dan menggunakan barang
atau jasa, termasuk proses pengambilan keputusan yang terjadi sebelum tindakan

tersebut.
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Menurut Sangadji dan Sopiah (2013) menyimpulkan bahwa perilaku konsumen

adalah:

a.

liImu yang meneliti perilaku individu, kelompok, atau organisasi serta proses
yang mereka lakukan dalam memilih dan menggunakan produk, layanan, atau
ide guna memenuhi kebutuhan dan keinginan mereka, serta dampak yang
ditimbulkan dari proses tersebut terhadap konsumen dan masyarakat.

Beragam aktivitas yang dilakukan konsumen untuk memenuhi kebutuhannya,
mencakup penggunaan, konsumsi, serta penghabisan barang atau jasa,
termasuk proses pengambilan keputusan sebelum dan sesudahnya.

Perilaku konsumen diawali dengan timbulnya kebutuhan dan keinginan,
kemudian dilanjutkan dengan usaha untuk memperoleh produk yang
diinginkan, menggunakannya, hingga tahap setelah pembelian yang mencakup

kepuasan atau ketidakpuasan terhadap produk tersebut.

2.1.1 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Perilaku Konsumen

Menurut Kotler dan Armstrong (2018), faktor-faktor yang memengaruhi perilaku

konsumen adalah kebudayaan, faktor sosial, pribadi, psikologis. Sebagian faktor-

faktor tersebut tidak diperhatikan oleh pemasar tetapi sebenarnya harus

diperhitungkan untuk mengetahui seberapa jauh faktor-faktor perilaku konsumen

tersebut memengaruhi pembelian konsumen (Utami, 2015).

a. Faktor Kebudayaan

Kebudayaan menjadi faktor utama yang menentukan keinginan dan perilaku,

membentuk nilai, persepsi, preferensi, serta perilaku melalui berbagai lembaga

penting. Pengaruh kebudayaan terhadap perilaku konsumen bersifat luas dan
mendalam.

1). Budaya merupakan kumpulan nilai-nilai fundamental, persepsi, keinginan,
dan perilaku yang diperoleh individu melalui pembelajaran dari keluarga
serta berbagai lembaga penting lainnya dalam masyarakat.

2). Sub budaya adalah kelompok individu yang memiliki sistem nilai
tersendiri, terbentuk dari pengalaman serta kondisi kehidupan yang sama.
Sub budaya mencakup kebangsaan, agama, kelompok etnis, dan lokasi

geografis.
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3). Kelas sosial merupakan pembagian masyarakat yang bersifat relatif tetap
dan terstruktur, di mana para anggotanya memiliki nilai, minat, serta

perilaku yang sejalan.

Faktor Sosial

Kelas sosial adalah pembagian masyarakat yang relatif homogen dan tetap,
tersusun secara hierarkis, di mana anggotanya memiliki nilai, minat, dan
perilaku yang serupa. Kelas sosial tidak hanya ditentukan oleh satu faktor
seperti pendapatan, tetapi juga diukur berdasarkan kombinasi pekerjaan,
pendapatan, pendidikan, serta kekayaan. Dalam beberapa sistem sosial,
individu dari berbagai kelas memiliki peran tertentu dan tidak dapat mengubah

status sosial mereka.

Menurut Kotler dan Armstrong (2018) tingkah laku konsumen juga dipengaruhi

oleh faktor-faktor sosial, yaitu:

1).

2).

3).

C.

Kelompok terdiri dari dua orang atau lebih yang berinteraksi untuk mencapai
tujuan individu maupun bersama. Beberapa di antaranya adalah kelompok
primer, yang memiliki interaksi rutin namun bersifat informal, seperti
keluarga, teman, tetangga, dan kolega. Sementara itu, kelompok sekunder
memiliki interaksi yang lebih formal dan kurang teratur, mencakup organisasi
seperti komunitas keagamaan, asosiasi profesional, dan serikat pekerja.
Keluarga merupakan unit pembelian konsumen yang paling signifikan dalam
masyarakat dan telah banyak diteliti. Pemasar tertarik pada peran serta
pengaruh suami, istri, dan anak-anak dalam keputusan pembelian berbagai
produk dan jasa.

Peran dan status merupakan serangkaian kegiatan yang diharapkan dilakukan
oleh individu sesuai dengan harapan orang-orang di sekitarnya. Setiap peran
yang dijalani mencerminkan status, yang menunjukkan penghargaan yang

diberikan oleh masyarakat.

Faktor Pribadi
Faktor pribadi merujuk pada ciri-ciri  psikologis individu yang
membedakannya dari orang lain, yang memengaruhi respons yang cenderung

konsisten dan bertahan lama terhadap lingkungan.
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Menurut Kotler dan Armstrong (2018) karakteristik pribadi juga turut

memengaruhi keputusan dalam proses pembelian, yaitu:

1).

2).

3).

4).

d.

Usia dan tahap dalam siklus hidup memengaruhi perubahan barang dan jasa
yang dibeli seseorang sepanjang hidupnya. Preferensi terhadap makanan,
pakaian, perabot, dan hiburan sering kali terkait dengan usia. Proses
pembelian juga dipengaruhi oleh tahap siklus hidup keluarga, yang
menggambarkan perkembangan keluarga seiring dengan kedewasaannya.
Pemasar sering kali mengidentifikasi segmen pasar berdasarkan tahap siklus
hidup dan mengembangkan produk serta strategi pemasaran yang sesuai
dengan setiap tahap tersebut.

Pekerjaan, pekerjaan seseorang memengaruhi jenis barang dan jasa yang
dibelinya, karena setiap profesi memiliki kebutuhan dan preferensi yang
berbeda. Pemasar berusaha mengidentifikasi kelompok pekerjaan yang
memiliki minat lebih besar terhadap produk dan layanan mereka agar strategi
pemasaran lebih tepat sasaran. Bahkan, sebuah perusahaan dapat fokus dalam
memasarkan produk yang disesuaikan dengan kelompok pekerjaan tertentu
untuk meningkatkan efektivitas promosi dan daya tarik produk di pasar.
Situasi ekonomi, situasi ekonomi saat ini akan memengaruhi pilihan produk
yang diambil. Pemasar produk yang sensitif terhadap pendapatan memantau
tren dalam pendapatan pribadi, tabungan, dan tingkat bunga. Jika indikator
ekonomi menunjukkan adanya resesi, pemasaran dapat mengambil langkah
untuk merancang ulang, memposisikan kembali, dan menyesuaikan harga
produk mereka.

Gaya hidup, pola hidup seseorang yang tercermin dalam aktivitas seperti
pekerjaan, hobi, berbelanja, olahraga, dan kegiatan sosial, serta minat seperti
makanan, mode, keluarga, dan hiburan. Gaya hidup lebih dari sekadar
menggambarkan kelas sosial atau kepribadian, karena menunjukkan cara

seseorang bereaksi dan berinteraksi secara keseluruhan dengan dunia.

Faktor Psikologis
Faktor psikologis merupakan bagian dari pengaruh lingkungan tempat
seseorang tinggal dan hidup saat ini, tanpa mengabaikan pengaruh dari masa

lalu atau harapan di masa depan. Pilihan barang yang dibeli seseorang
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dipengaruhi oleh faktor psikologi yang signifikan, yaitu kebutuhan yang
cukup untuk mendorong individu mencari cara untuk memenuhinya. Dalam
urutan prioritas, kebutuhan yang paling mendasar adalah kebutuhan fisiologis,

diikuti oleh kebutuhan akan rasa aman.

Menurut Kotler dan Armstrong (2018) faktor psikologis memiliki beberapa aspek

penting yang memengaruhi, diantaranya:

1).

2).

3).

Motivasi, motivasi dapat diartikan sebagai dorongan yang mendorong
konsumen untuk mengambil tindakan guna mencapai tujuan, yaitu memenuhi
berbagai kebutuhan dan keinginan.

Persepsi, didefinisikan sebagai proses di mana seseorang memilih,
mengorganisasi, dan menafsirkan informasi yang diterima untuk membentuk
gambaran yang bermakna tentang dunia di sekitarnya.

Kepercayaan dan Sikap, melalui proses belajar dan bertindak, seseorang akan
membentuk keyakinan dan sikap, yang pada gilirannya akan memengaruhi
perilaku pembeliannya. Keyakinan merupakan pandangan deskriptif yang
dimiliki seseorang tentang suatu hal. Sedangkan sikap adalah penilaian,
perasaan emosional, dan kecenderungan untuk bertindak, yang bisa
menguntungkan atau merugikan, serta bertahan lama terhadap suatu objek

atau gagasan.

2.1.2 Model Perilaku Konsumen

Pada tingkat paling dasar, pemasar ingin memahami bagaimana konsumen

merespons berbagai rangsangan dari mereka. Dalam usaha untuk memahami

perilaku konsumen, terdapat beberapa model yang digunakan sebagai dasar

referensi. Pada gambar 2.1, Kotler dan Keller (2018) mengemukakan model

perilaku konsumen. Model ini memberikan kerangka kerja yang sistematis bagi

pemasar untuk menganalisis bagaimana konsumen membuat keputusan dan

faktor-faktor apa saja yang memengaruhinya.
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e  SOsial —
Budaya
Pribadi

Gambar 2.1 Model Perilaku Konsumen
Sumber: Kotler dan Keller (2018)

Pada gambar 2.1 dijelaskan bahwa rangsangan dari luar seperti rangsangan
pemasaran yang terdiri dari elemen-elemen seperti promosi (dalam hal ini gratis
ongkos kirim dan diskon) serta rangsangan sosial dari konsumen lain seperti
online customer review dapat memengaruhi keputusan pembelian konsumen
terhadap suatu produk atau jasa di platform e-commerce seperti Shopee.
Rangsangan-rangsangan ini akan diproses melalui karakteristik konsumen dan
psikologi konsumen sebelum memengaruhi proses pengambilan keputusan
pembelian. Gratis ongkos kirim dan diskon merupakan bentuk strategi pemasaran
yang secara langsung memengaruhi persepsi nilai dari produk atau jasa yang
ditawarkan, sementara online customer review berperan dalam memberikan
informasi serta membentuk persepsi dan kepercayaan konsumen terhadap kualitas

produk dan pengalaman pengguna lain.

Seluruh rangsangan tersebut mendorong konsumen untuk mengenali kebutuhan
mereka, mencari informasi, mengevaluasi pilihan, hingga akhirnya membuat
keputusan pembelian dan menunjukkan perilaku pascapembelian seperti ulasan
balik atau pembelian ulang. Oleh karena itu, pemasar di platform Shopee perlu
memahami bahwa faktor-faktor seperti stimulus harga (diskon), biaya (gratis

ongkos kirim), serta bukti sosial (online customer review) sangat memengaruhi
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keputusan pembelian, terutama pada momen-momen khusus seperti event tanggal
kembar. Pembahasan dalam penelitian ini merujuk pada model perilaku konsumen
dari Kotler dan Keller (2017), namun dengan penyesuaian pada konteks digital
dan e-commerce. Sehingga pembahasan pada penelitian ini dibatasi dengan
berfokus kepada aspek rangsangan pemasaran, yaitu pada variabel gratis ongkos
kirim, diskon, dan online customer review, serta pengaruhnya terhadap keputusan

pembelian pengguna Shopee saat event tanggal kembar.

2.1.3 Tujuan Mempelajari Perilaku Konsumen

Pemahaman tentang perilaku konsumen diperlukan agar kita dapat mengamati dan

memahami perilaku konsumen itu sendiri (Salsabila, 2022). Berikut ini beberapa

alasan pentingnya mempelajari perilaku konsumen menurut Tjiptono (2022), di

antaranya sebagai berikut:

1. Meningkatkan Kinerja Bisnis
Memahami perilaku konsumen dapat meningkatkan kinerja bisnis, karena
hasil dan rekomendasi dari riset perilaku konsumen dapat digunakan untuk
merancang strategi yang berfokus pada pelanggan guna memperbaiki kinerja
bisnis. Selain itu, pemasar yang memahami perilaku konsumen dapat
mengembangkan database pemasaran untuk menerapkan relationship
marketing yang menguntungkan bagi perusahaan dan pelanggan utama dalam
jangka panjang.

2. Memengaruhi Kebijakan Publik
Dengan memahami perilaku konsumen, pemasar dapat berkontribusi pada
peningkatan kesejahteraan masyarakat secara keseluruhan dan mendorong
kebijakan publik (peraturan dan ketentuan) yang bertujuan untuk melindungi
kepentingan konsumen.

3. Mengedukasi Konsumen
Konsumen yang bijak adalah konsumen yang mampu menghindari perilaku
destruktif, yang sering disebut sebagai sisi gelap perilaku konsumen, yaitu
tindakan yang tidak sehat, tidak etis, ilegal, dan dapat membahayakan individu

atau masyarakat.
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2.2 E-Commerce

Menurut Garcia (2016) e-commerce adalah singkatan dari electronic commerce
yang diterjemahkan sebagai perdagangan elektronik, e-commerce semakin
berkembang dengan hadirnya internet yang memudahkan seluruh proses beli dan
jual. E-commerce merupakan kegiatan jual beli dan pemasaran produk atau
layanan secara elektronik melalui internet. E-commerce melibatkan teknologi,
aplikasi, dan proses bisnis yang menghubungkan perusahaan, konsumen, dan
masyarakat luas. Menurut Wijaya dan Ekayasa (2022) E-commerce adalah
perdagangan yang dilakukan melalui internet, penggunaan internet telah merubah
cara orang dalam melakukan transaksi. Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat
disimpulkan bahwa e-commerce adalah kegiatan jual beli dan pemasaran produk
atau layanan yang dilakukan secara elektronik melalui internet, yang melibatkan
teknologi, aplikasi, dan proses bisnis untuk menghubungkan perusahaan,
konsumen, dan masyarakat. E-commerce telah menjadi bagian penting dalam
perekonomian modern, mempermudah akses dan proses jual beli di berbagai

sektor.

2.2.1 Jenis-Jenis E-Commerce

Menurut Laudon dan Traver (2017) ada enam jenis e-commerce sebagai berikut:

1. Business to Consumer (B2C) adalah jenis e-commerce yang paling umum
dibahas, di mana model bisnis online ini menjangkau konsumen individu. B2C
meliputi pembelian barang ritel, layanan perjalanan, dan konten online. Jenis
B2C adalah bentuk e-commerce yang paling sering dijumpai oleh konsumen.
Salah satu contohnya yaitu Shopee.

2. Business to Business (B2B) adalah model e-commerce di mana pelaku
bisnisnya adalah perusahaan, sehingga transaksi dan interaksi dilakukan antara
satu perusahaan dengan perusahaan lainnya. Contoh dari model e-commerce
ini adalah situs e-banking yang memfasilitasi transaksi antar perusahaan.

3. Consumer to Consumer (C2C) adalah jenis e-commerce yang menyediakan
platform bagi konsumen untuk saling menjual barang atau jasa, dengan

bantuan penyedia pasar online (platform). Dalam model C2C, individu
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menjual produk atau layanan mereka kepada individu, organisasi, atau
perusahaan yang bertindak sebagai konsumen melalui internet.

4. Mobile e-commerce (m-commerce) merujuk pada penggunaan perangkat
mobile untuk melakukan transaksi online, dengan memanfaatkan jaringan
seluler dan wifi untuk menghubungkan smartphone atau tablet ke internet.

5. Social e-commerce adalah jenis e-commerce yang memanfaatkan jejaring
sosial dan media sosial, seperti Facebook, Twitter, Instagram, dan lainnya.
Social e-commerce sering dikaitkan dengan m-commerce, karena semakin
banyak pengguna jejaring sosial yang mengakses platform tersebut melalui
perangkat mobile, seperti WhatsApp, Line, dan aplikasi lainnya, sebagai
sarana interaksi antara penjual dan pembeli.

6. Local e-commerce adalah jenis e-commerce yang fokus melibatkan konsumen
berdasarkan lokasi geografis mereka saat ini. Local e-commerce
menggabungkan m-commerce, social e-commerce, dan local e-commerce,
yang didorong oleh tingginya minat terhadap layanan on-demand lokal seperti
Grab dan Gojek.

2.3 Event Tanggal Kembar

Event pemasaran yang diadakan setiap tanggal kembar, atau yang sering disebut
sebagai “tanggal cantik” maupun “tanggal istimewa,” merupakan salah satu
strategi Shopee dalam memanfaatkan pola perilaku konsumen dalam memenuhi
kebutuhannya secara daring. Salah satu bentuk kampanye dalam event ini adalah
penawaran khusus pada tanggal angka kembar, seperti kupon gratis ongkos Kirim
untuk semua metode pembayaran, diskon dari seller yang bekerja sama, flash
sale, kupon tambahan, cashback dalam bentuk koin Shopee, dan berbagai promosi
menarik lainnya (Luh Putu et al., 2021). Event tanggal kembar menjadi promosi
bulanan yang sangat dinantikan oleh banyak konsumen, khususnya para pembeli
online. Sesuai dengan namanya, promosi ini berlangsung pada tanggal yang
memiliki angka kembar dalam satu bulan, seperti tanggal 2 di bulan Februari
(2.2), tanggal 3 di bulan Maret (3.3), dan lainnya.

Event ini juga dikenal sebagai twin date atau tanggal cantik (Lingga, 2024). Selain

memberikan promosi menarik, event ini juga menawarkan pengalaman belanja
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eksklusif dengan diskon besar, berbagai voucher, serta kegiatan interaktif seperti
permainan dalam aplikasi (in-app games) dan sesi interaksi dengan selebriti.
Kehadiran event ini telah menjadi salah satu momen yang dinantikan oleh
konsumen karena menawarkan berbagai keuntungan sekaligus memperkuat
strategi Shopee dalam memperluas pangsa pasar e-commerce di Indonesia (Bahari
et al., 2023). Lebih jauh, event tanggal kembar Shopee memiliki makna yang
lebih luas dalam konteks perubahan sosial, khususnya dalam pola konsumsi
masyarakat di era digital. Fenomena ini mencerminkan adanya pergeseran dari
pola konsumsi konvensional ke pola konsumsi yang lebih dipengaruhi oleh
promosi dan eksklusivitas yang ditawarkan dalam event pemasaran digital
(Tawasuli dan Kholifah, 2023). Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat
disimpulkan bahwa event tanggal kembar merupakan strategi pemasaran digital
Shopee yang terbukti efektif dalam mendorong intensitas belanja konsumen
melalui berbagai insentif seperti gratis ongkos Kkirim, diskon, dan interaksi
eksklusif. Fenomena ini tidak hanya meningkatkan daya saing platform dalam
pasar e-commerce, tetapi juga merefleksikan transformasi perilaku konsumtif
masyarakat menuju pola konsumsi yang semakin terdorong oleh promosi digital

dan nilai eksklusivitas.

2.4 Gratis Ongkos Kirim

Menurut Jumianti (2023) Gratis ongkos kirim merupakan program atau kebijakan
yang diterapkan e-commerce. Gratis ongkos kirim merupakan sebuah promosi
yang diberikan oleh suatu e-commerce dengan tujuan untuk memberikan
pengurangan biaya kirim tambahan atau bahkan menghilangkannya. Gratis
ongkos kirim dapat dilakukan melalui: voucher gratis ongkos kirim, program
gratis ongkos kirim khusus, program gratis ongkos kirim marketplace atau
ekspedisi, program gratis ongkos kirim XTRA. Gratis ongkos kirim dapat menarik
pelanggan yang menghargai struktur harga yang sederhana. Hal ini juga dapat
menjadi keunggulan kompetitif bagi bisnis daring. Menurut Tjiptono dalam Lubis
et al. (2021) gratis ongkos kirim sebagai strategi persuasif langsung dengan
menawarkan berbagai insentif yang dapat menarik pelanggan untuk membeli
produk atau meningkatkan jumlah barang yang akan dibeli oleh konsumen.
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Menurut Indri Saputri et al. (2022) gratis ongkos kirim adalah suatu kegiatan
untuk meningkatkan hasil belanja, seperti event display, yang merupakan bagian
dari promosi penjualan. Kegiatan ini dapat meningkatkan omset pembelian
melalui penjualan khusus, yang mencakup festival display, demonstrasi, dan
aktivitas penjualan lainnya yang dapat dilakukan pada waktu tertentu. Menurut
Sadewa et al. (2023) gratis ongkos kirim merupakan biaya pengiriman barang
atau jasa yang diberikan secara gratis atau sebagian, biasanya ditanggung oleh
penjual selama proses jual beli. Tujuannya adalah untuk menarik minat konsumen
agar membeli produk dengan adanya tawaran gratis ongkos Kirim. Berdasarkan
penjelasan diatas maka dapat disimpulkan bahwa gratis ongkos kirim merupakan
salah satu strategi promosi yang efektif dalam dunia e-commerce, yang bertujuan
untuk menarik minat konsumen dengan mengurangi atau bahkan menghilangkan
biaya pengiriman. Keberhasilan gratis ongkos kirim terletak pada kemampuannya
untuk menyederhanakan struktur harga, menarik pelanggan, serta meningkatkan

volume penjualan.

2.4.1 Dimensi Promosi Gratis Ongkos Kirim

Menurut Rangkuti (2018) dimensi yang digunakan dalam promosi online

meliputi:

1. Periklanan
Periklanan yang digunakan dalam Integrated Marketing Communications
online meliputi penggunaan tautan ke situs lain dan iklan yang ditempatkan
pada situs yang relevan.

2. Sales Promotion
Indikator yang digunakan dalam promosi online antara lain memberikan
barang atau layanan secara gratis, memberikan kupon atau diskon dengan
penawaran khusus, menawarkan promosi terkait dengan tawaran utama,
menyediakan program seperti undian, permainan, serta berbagi permainan
yang dapat menentukan pemenangnya.

3. Public Relations
Indikator-indikator dalam promosi online meliputi kumpulan pertanyaan yang
sering diajukan beserta jawabannya, yang dikenal sebagai Frequently Asked
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Questions (FAQ), pusat pers, siaran pers, galeri foto, pendaftaran untuk
menerima e-newsletter, testimonial atau buku tamu online, rekomendasi situs
kepada orang lain, e-poscards gratis, atau jenis file lain yang dapat diunduh
secara gratis.

4. Direct Marketing
Indikator-indikator dalam promosi online meliputi nomor telepon atau kontak
anggota, nomor faksimili, alamat, alamat surat, tautan ke email, formulir
umpan balik atau komentar online, peta situs, indeks pencarian, tur virtual,
bagian yang menjelaskan informasi terbaru atau "what’s new", kalender
kegiatan, informasi tentang cuaca lokal atau nilai tukar, atau gambar kartun,
peta lokasi, serta fasilitas untuk menggunakan bahasa lain, seperti versi bahasa
Inggris.

5. Personal Selling
Indikator-indikator dalam promosi online mencakup fasilitas untuk melakukan
transaksi penjualan secara online, seperti fasilitas pemesanan, booking, dan
penjualan online, serta berbagai fasilitas transaksi lainnya. Selain itu, metode
pembayaran online, seperti menggunakan kartu kredit, PayPal, dan metode

pembayaran lainnya, sebaiknya juga disediakan.

2.4.2 Indikator Gratis Ongkos Kirim

Menurut konsep yang dikemukakan oleh Kotler dan Keller dalam Niffari (2023),

pengembangan program promosi penjualan harus mempertimbangkan beberapa

faktor penting agar pelaksanaannya berjalan efektif. Para pemasar perlu
memperhatikan aspek-aspek tertentu dalam merancang dan mengimplementasikan
strategi promosi penjualan.

1. Jumlah insentif, insentif yang diberikan perlu ditentukan oleh pemasar dengan
cermat. Pemberian insentif yang melebihi batas minimum dapat mendorong
peningkatan respons pelanggan terhadap penjualan. Namun, semakin besar
insentif yang ditawarkan, efektivitas peningkatannya cenderung menurun.

2. Ketentuan partisipasi harus ditetapkan oleh pemasar, terutama manajer

pemasaran, agar perusahaan dapat turut serta dalam program promosi. Insentif
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yang diberikan dapat ditujukan untuk semua pelanggan atau hanya kepada
kelompok tertentu yang telah ditentukan sebelumnya.

3. Jangka waktu promosi penjualan harus ditetapkan dengan tepat. Jika periode
promosi terlalu singkat, program ini mungkin tidak menghasilkan keuntungan
maksimal karena pelanggan belum tentu sedang melakukan pembelian ulang.
Sebaliknya, jika berlangsung terlalu lama, efektivitas promosi dalam
mendorong pelanggan berbelanja bisa berkurang.

4. Dalam menentukan sarana distribusi promosi, pemasar perlu memilih metode
yang tepat untuk menyebarluaskan dan mengimplementasikan program
promosi penjualan. Misalnya, diskon dapat diberikan dan dipromosikan
dengan mencantumkannya langsung pada kemasan produk.

5. Penentuan waktu promosi harus ditetapkan dengan cermat oleh pemasar.
Waktu pelaksanaan yang tepat akan meningkatkan efektivitas program

promosi penjualan.

2.5 Diskon

Diskon atau potongan harga merupakan promosi pengurangan biaya belanja mulai
dari potongan harga 1% hingga 100% yang diberikan oleh penjual kepada
pembeli. Diskon merupakan salah satu strategi pemasaran untuk menarik minat
konsumen dan meningkatkan penjualan. Menurut Tjiptono (2017), diskon adalah
pengurangan harga yang diberikan penjual kepada pembeli sebagai bentuk
apresiasi atas tindakan pembeli yang menguntungkan bagi penjual. Sedangkan
menurut Kotler (2018), diskon merupakan potongan harga secara langsung pada
produk yang dibeli dalam jangka waktu tertentu yang telah ditetapkan. Diskon
merupakan potongan harga dibawah harga standar yang diberikan kurun waktu
tertentu (Damayanti dan Damayanti, 2024). Berdasarkan penjelasan diatas maka
dapat disimpulkan bahwa diskon adalah pemotongan harga yang diberikan oleh
penjual dengan tujuan meningkatkan minat konsumen untuk membeli suatu
produk dalam jangka waktu yang telah ditetapkan. Diskon juga dapat diberikan
dalam berbagai bentuk, seperti cashback, voucher, atau potongan langsung pada

harga produk.
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2.5.1 Bentuk Diskon

Menurut Kotler (2018) ada empat bentuk diskon, antara lain:

1.

Diskon Kuantitas

Diskon kuantitas adalah pengurangan harga yang diberikan untuk mendorong
konsumen membeli dalam jumlah lebih besar, sehingga dapat meningkatkan
total volume penjualan. Selain itu, diskon ini juga memberikan keuntungan
berupa penurunan biaya per unit karena adanya pemesanan dan pembelian
dalam jumlah besar.

Diskon Musiman

Diskon musiman adalah potongan harga yang diberikan dalam periode
tertentu. Tujuan dari diskon ini adalah mendorong konsumen untuk membeli
produk yang sebenarnya baru akan dibutuhkan di kemudian hari. Dengan
demikian, diskon musiman dapat memengaruhi pola pembelian konsumen,
sehingga tanggung jawab penyimpanan atau persediaan beralih kepada
mereka.

Diskon Kas (Cash Discount)

Cash discount adalah potongan harga yang diberikan kepada pembeli jika
melakukan pembayaran secara tunai atau melunasi pembayaran dalam jangka
waktu yang telah disepakati dalam transaksi.

Trade (functional) Discount

Trade discount adalah potongan harga yang diberikan oleh produsen kepada
distributor, seperti grosir dan pengecer, yang berperan dalam proses distribusi
serta menjalankan fungsi tertentu, seperti penjualan, penyimpanan, dan

pencatatan.

2.5.2 Indikator Diskon
Menurut Ary et al. (2022) indikator diskon yaitu:

1. Besarnya Potongan Harga

Besarnya potongan harga yang diberikan saat suatu produk didiskon dapat
memengaruhi persepsi konsumen terhadap harga tersebut. Konsumen
memiliki pandangan sendiri mengenai apakah harga suatu produk dianggap
tinggi, rendah, atau wajar, yang pada akhirnya berdampak pada niat membeli
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dan kepuasan mereka. Produk yang mendapatkan diskon dapat meningkatkan
persepsi konsumen terhadap penghematan serta nilai yang diperoleh
dibandingkan dengan harga awal sebelum potongan harga diberikan.
Konsumen kemudian membandingkan harga sebelum dan sesudah diskon
untuk menilai manfaat yang mereka peroleh.

2. Masa Potongan Harga
Jangka waktu pemberian diskon biasanya ditetapkan dalam periode tertentu.
Secara umum, perusahaan tidak menerapkan diskon pada semua produk.
Pemberian potongan harga disesuaikan dengan waktu serta jenis pembelian
produk untuk memastikan bahwa diskon yang diberikan sesuai dengan
kebutuhan dan preferensi konsumen.

3. Jenis produk yang mendapatkan potongan harga
Keanekaragaman produk yang mendapat diskon berpengaruh terhadap minat
beli konsumen. Produk dengan merek terkenal cenderung lebih diminati dan
mengalami peningkatan pembelian dibandingkan dengan produk yang kurang

dikenal oleh konsumen.

2.6 Online Customer Review

Online customer review merupakan fitur e-commerce yang memberikan
kemudahan kepada konsumen untuk melihat ulasan pelanggan lain mengenai satu
produk. Menurut Banjarnahor et al. (2021), online customer review dianggap
sebagai sumber informasi yang kredibel dan dapat diandalkan oleh perusahaan
untuk membantu konsumen dalam memilih produk. Menurut Zhu dalam Setyani
dan Azhari (2021), Online Customer Review merupakan pendapat yang
dikemukakan oleh konsumen sebagai bentuk evaluasi terhadap suatu produk.
Menurut Amanda et al. (2024) online customer review termasuk dalam Electronic
Word of Mouth (e-WOM) karena konsumen menerima informasi produk melalui
review dari konsumen yang telah membeli di masa lalu. Berdasarkan penjelasan
diatas maka dapat disimpulkan bahwa online customer review merupakan fitur
penting dalam e-commerce yang memudahkan konsumen untuk melihat ulasan

produk dari pelanggan lain.
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2.6.1 Faktor-Faktor Yang Memengaruhi Online Customer Review

Menurut Laili Hidayati (2018), terdapat beberapa faktor yang memengaruhi

ulasan pelanggan secara online, yaitu sebagai berikut:

1.
2.

o 0k~ w

Keputusan dalam menentukan pembelian suatu produk.

Konten ulasan dari konsumen lain yang memengaruhi keputusan dalam
memilih produk.

Kesesuaian informasi produk dengan pengetahuan yang dimiliki konsumen.
Kesesuaian ulasan yang diberikan oleh konsumen lain.

Penilaian produk yang dilakukan oleh konsumen setelah pembelian.
Pertimbangan ulasan terbaru yang diberikan oleh pelanggan mengenai suatu
produk.

2.6.2 Indikator Online Customer Review

Indikator online customer review menurut Sarmis (2020) adalah sebagai berikut:

1.

2.

3.

Kredibel

a. Dapat dipercaya, informasi yang disampaikan dapat dipercaya oleh calon
pembeli.

b. Transparan, informasi yang disampaikan harus sesuai dengan kenyataan,
tanpa adanya penambahan atau pengurangan.

Keahlian

a. Profesional merujuk pada kemampuan konsumen yang telah menggunakan
produk untuk memberikan informasi secara objektif, tanpa terpengaruh
oleh faktor lain.

b. Relevan, informasi yang disampaikan dapat memberikan manfaat bagi
konsumen lainnya.

Menyenangkan

a. Memuaskan, menyampaikan perasaan senang yang muncul akibat
kepuasan terhadap pelayanan dan informasi yang diterima.

b. Menarik, menyampaikan perasaan terhadap suatu produk setelah

menerima informasi dari konsumen yang sudah membelinya.
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2.7 Keputusan Pembelian

Keputusan pembelian merupakan suatu kegiatan membuat pilihan diantara dua
pilihan atau lebih untuk memperoleh suatu produk atau jasa sesuai dengan
kebutuhannya. Menurut Kotler dan Armstrong (2018) keputusan pembelian
adalah membeli merek yang paling disukai, tetapi dua faktor dapat berada antara
niat pembelian dan keputusan pembelian. Keputusan pembelian merupakan
tahapan yang dilakukan oleh konsumen dalam menentukan, membeli,
menggunakan, serta menilai suatu produk atau layanan untuk memenuhi
kebutuhan atau keinginannya (Bagas, 2023). Keputusan pembelian merupakan
kegiatan individu yang secara langsung terlibat dalam pengambilan keputusan
untuk melakukan pembelian terhadap produk yang ditawarkan oleh penjual (Panji
dan Tiningrum, 2020). Keputusan pembelian adalah tindakan yang dilakukan oleh
konsumen dalam memutuskan membeli barang ataupun jasa yang dibutuhkannya
(Batee, 2019).

Sebelum memutuskan untuk membeli suatu produk, seorang konsumen pada
dasarnya melakukan proses pengambilan keputusan terlebih dahulu. Proses
pengambilan keputusan merupakan tahapan konsumen dalam memutuskan suatu
produk tertentu yang menurutnya sudah paling baik dari berbagai alternatif yang
dianggap sesuai dengan kebutuhan dan kepentingan yang dimiliki melalui pilihan
yang tepat serta menguntungkan. Menurut Sunyoto (2018) menyatakan bahwa
keputusan pembelian merupakan satu tindakan konsumen membentuk preferensi
di antara alternatif-alternatif merek barang. Menurut Basu Swastha (2015)
keputusan pembelian yaitu sebuah pendekatan penyelesaian masalah pada
kegiatan manusia untuk membeli suatu barang atau jasa dalam memenuhi
keinginan dan kebutuhannya. Berdasarkan penjelasan diatas maka dapat
disimpulkan bahwa keputusan pembelian merupakan proses kompleks dan
rasional yang melibatkan evaluasi alternatif oleh konsumen untuk memilih produk
atau jasa yang paling sesuai dengan kebutuhan dan preferensinya. Proses ini
mencerminkan keterlibatan kognitif individu dalam menyelesaikan permasalahan
konsumsi, dipengaruhi oleh berbagai faktor internal maupun eksternal, bertujuan

untuk memperoleh nilai dan kepuasan optimal dalam aktivitas pembelian.
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2.7.1 Proses Pengambilan Keputusan Pembelian
Proses pengambilan keputusan pembelian adalah serangkaian tahapan yang dilalui
konsumen, mulai dari mengenali kebutuhan, mencari informasi, mengevaluasi
alternatif, membuat keputusan pembelian. Proses pengambilan keputusan adalah
suatu tindakan yang perlu dilakukan untuk mencapai tujuan, sehingga dapat
menyelesaikan masalah yang dihadapi, dengan kata lain ini adalah proses
pemecahan masalah yang difokuskan pada pencapaian sasaran. Proses
pengambilan keputusan pembelian suatu produk mencakup serangkaian tahapan
yang dilakukan mulai dari sebelum pembelian hingga dampak yang dirasakan
setelah menggunakan produk tersebut (Anggraini et al., 2022). Proses keputusan
pembelian terdiri dari beberapa tahap berurutan, yaitu pengenalan masalah
kebutuhan, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan pembelian, dan
perilaku setelah pembelian. Tahapan-tahapan ini dapat dijelaskan secara lebih
rinci sebagai berikut:

1. Pengenalan masalah, terjadi ketika konsumen menyadari adanya suatu
kebutuhan. Mereka menyadari perbedaan antara kondisi yang ada saat ini
dengan kondisi yang diinginkan.

2. Pencarian informasi, tahap di mana konsumen berusaha mencari lebih banyak
informasi, baik dengan meningkatkan perhatian mereka atau secara aktif
mencari data yang relevan.

3. Evaluasi alternatif, proses di mana konsumen mempelajari dan menilai
pilihan-pilihan yang diperoleh dari pencarian informasi, dengan tujuan
memilih alternatif terbaik untuk membuat keputusan pembelian.

4. Keputusan membeli, adalah tahap di mana konsumen memutuskan untuk
membeli produk setelah mengevaluasi alternatif dan memilih merek yang
akan dipilih.

5. Perilaku pasca pembelian, adalah kondisi di mana setelah membeli suatu
produk atau jasa, konsumen akan merasakan tingkat kepuasan atau

ketidakpuasan tertentu.
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Pengenalan Pencarian .| Penilaian .|  Keputusan Perilaku Pasca
Masalah Informasi Alteratif "|  Membeli » Pembelian

Gambar 2.2 Proses Pengambilan Keputusan
Sumber: Kotler dan Armstrong (2018)

2.7.2 Faktor Pengaruh Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Keller (2016), terdapat empat faktor utama yang
memengaruhi keputusan pembelian, yaitu:

1. Faktor Budaya

Kelas budaya, sub-budaya, dan faktor sosial berpengaruh signifikan terhadap

keputusan pembelian konsumen. Budaya membentuk preferensi serta perilaku

individu. Dalam suatu budaya, terdapat subkultur yang lebih kecil yang
memberikan identitas dan proses sosialisasi bagi anggotanya. Subkultur ini
mencakup aspek seperti kebangsaan, agama, etnis, dan lokasi geografis.

Sementara itu, kelas sosial memiliki karakteristik tersendiri serta

kecenderungan dalam memilih produk dan merek di berbagai sektor, seperti

pakaian, peralatan rumah tangga, hiburan, dan transportasi.
2. Faktor Sosial

Perilaku pembelian dipengaruhi oleh faktor sosial, seperti kelompok referensi,

keluarga, serta peran dan status.

a. Kelompok referensi: Sekelompok individu yang memiliki pengaruh, baik
secara langsung maupun tidak langsung, terhadap sikap dan perilaku
seseorang.

b. Keluarga: Dalam kehidupan pembeli, keluarga terbagi menjadi dua jenis.
Pertama, keluarga orientasi yang terdiri dari orang tua dan saudara
kandung. Kedua, keluarga prokreasi yang mencakup pasangan serta anak-
anak.

c. Peran dan status: Peran sosial seseorang menentukan posisinya dalam

suatu kelompok. Peran mencerminkan tindakan yang diharapkan dari
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individu dalam kelompok tersebut, di mana setiap peran memiliki status

tersendiri.

. Faktor Pribadi

Keputusan pembelian juga dipengaruhi oleh faktor pribadi, yang mencakup

beberapa aspek berikut:

a.

Usia dan tahap siklus hidup: Pola konsumsi seseorang bergantung pada
tahap siklus hidup keluarga serta jumlah, usia, dan jenis kelamin anggota
keluarga.

Pekerjaan dan kondisi ekonomi: Pilihan produk konsumen sangat
dipengaruhi oleh profesi dan keadaan finansial, termasuk pendapatan,
tabungan, aset, utang, pinjaman, serta sikap terhadap pengeluaran dan
tabungan.

Kepribadian dan konsep diri: Konsumen cenderung memilih serta
menggunakan merek yang memiliki karakteristik tertentu, sesuai dengan
konsep diri atau citra yang mereka miliki.

Gaya hidup dan nilai: Meskipun berasal dari subkultur, kelas sosial, atau
profesi yang serupa, individu dapat memiliki gaya hidup yang sangat
berbeda. Gaya hidup mencerminkan pola aktivitas, minat, serta
pengeluaran seseorang, dan menunjukkan bagaimana mereka berinteraksi

dengan lingkungannya.

. Faktor Psikologis

a.

Motivasi: Saat seseorang menilai suatu merek, mereka tidak hanya
mempertimbangkan kualitas nyata dari produk tersebut, tetapi juga
berbagai aspek lain seperti bentuk, ukuran, berat, bahan, warna, dan nama
merek. Faktor-faktor ini dikaitkan dengan keinginan dan dorongan untuk
membeli produk yang ditawarkan.

Persepsi: Tindakan individu yang memiliki motivasi dipengaruhi oleh cara
mereka memahami suatu situasi. Persepsi dapat diartikan sebagai proses di
mana seseorang memilih, mengatur, dan menafsirkan informasi untuk
membentuk gambaran tertentu. Pemahaman ini tidak hanya bergantung
pada rangsangan fisik, tetapi juga dipengaruhi oleh lingkungan dan kondisi
kehidupan seseorang.
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c. Pembelajaran: Pembelajaran mendorong perubahan sikap yang muncul
dari pengalaman dan pengetahuan. Para ahli teori pembelajaran
berpendapat bahwa pemahaman diperoleh melalui interaksi antara
dorongan, rangsangan, petunjuk, respons, dan penguatan.

d. Memori: Konsumen memperoleh informasi tentang produk dan layanan
yang membantu membangun kesadaran merek. Struktur memori yang
tepat memungkinkan mereka untuk mengingat dan mengenali merek saat

diperlukan.

2.7.3 Indikator Keputusan Pembelian

Menurut Kotler dan Armstrong (2018), indikator keputusan pembelian terdiri dari

beberapa dimensi berikut.

1.

Pilihan Produk

Konsumen dapat memutuskan untuk membeli suatu produk atau
mengalokasikan uangnya untuk keperluan lain. Oleh karena itu, perusahaan
perlu fokus pada individu yang berminat membeli produk serta
mempertimbangkan berbagai alternatif yang mereka pilih.

Pilihan Merek

Konsumen perlu menentukan merek yang akan mereka beli, karena setiap
merek memiliki karakteristik unik. Oleh karena itu, perusahaan harus
memahami cara konsumen dalam memilih suatu merek.

Pilihan Penyalur

Konsumen perlu memutuskan penyalur atau tempat pembelian yang akan
mereka kunjungi. Pilihan ini dapat bervariasi antar individu, dipengaruhi oleh
faktor seperti lokasi yang strategis, harga yang lebih terjangkau, ketersediaan
produk yang lengkap, kenyamanan berbelanja, luasnya tempat, dan berbagai
pertimbangan lainnya.

Waktu Pembelian

Keputusan konsumen dalam memilih waktu pembelian dapat bervariasi,
seperti ada yang membeli setiap hari, seminggu sekali, dua minggu sekali, dan
sebagainya.

Jumlah Pembelian



32

Konsumen dapat memutuskan berapa banyak produk yang akan dibeli pada
suatu waktu. Pembelian yang dilakukan bisa lebih dari satu. Oleh karena itu,
perusahaan perlu menyiapkan jumlah produk yang sesuai dengan berbagai
preferensi yang berbeda.
6. Metode Pembayaran

Konsumen dapat menentukan metode pembayaran yang akan dipilih saat
memutuskan untuk menggunakan produk atau jasa. Saat ini, keputusan
pembelian dipengaruhi tidak hanya oleh faktor lingkungan dan keluarga, tetapi

juga oleh teknologi yang digunakan dalam proses transaksi pembelian.

2.8 Penelitian Terdahulu

Dalam penelitian terdahulu ini, peneliti mengacu pada beberapa penelitian
terdahulu sebagai referensi dalam penyusunan. Referensi tersebut digunakan
karena memiliki relevansi serta dapat dijadikan acuan dalam penulisan penelitian
ini. Hal ini dapat dilihat pada Tabel 2.1 berikut.

Tabel 2.1 Penelitian Terdahulu

No Penulis Judul Hasil Perbedaan Penelitian

1. | Yulistiyani Pengaruh Promosi Hasil dari penelitian | Dalam penelitian tersebut
etal. (2024) | Gratis Ongkos ini menunjukan peneliti menggunakan

Kirim Dan Online bahwa Promosi variabel Gratis Ongkos
Customer Gratis Ongkos Kirim, dan Online Customer
Review Terhadap Kirim Dan Online Review dengan objek
Keputusan Customer Review pengguna Shopee di
Pembelian Pada berpengaruh Pekanbaru sedangkan
Event Tanggal simultan, tetapi penelitian ini menambahkan
Kembar Shopee Di | promosi gratis variabel Diskon dengan
Pekanbaru ongkos kirim tidak | subjek komunitas belanja
berpengaruh online Shopee di Bandar
terhadap keputusan | Lampung.
pembelian.

2. | Démeny dan | Impact of Hasil dari penelitian | Dalam penelitian tersebut
Dolinayova, | Significant ini menunjukkan peneliti menggunakan
(2024) Discounts for Low- | bahwa perjalanan variabel Significant

Income Groups of gratis menyebabkan | Discounts sedangkan
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No Penulis Judul Hasil Perbedaan Penelitian
Passengers in peningkatan penelitian ini menggunakan
Railway Transport | permintaan variabel berbeda yaitu Gratis
on the Development | transportasi kereta Ongkos Kirim, Diskon, dan
of Transport api yang lebih Online Customer Review
Performances signifikan dengan subjek komunitas
dibandingkan belanja online Shopee di
dengan diskon tarif | Bandar Lampung.
yang besar.
3. | Alawiyah Pengaruh Promosi Hasil penelitian ini | Dalam penelitian tersebut
Tuti (2023) Gratis Ongkos menunjukkan peneliti menggunakan
Kirim Dan Online bahwa Promosi variabel Gratis Ongkos
Customer Review Gratis Ongkos Kirim, dan Online Customer
Terhadap Kirim dan Online Review pada produk
Keputusan Customer Review Skincare sedangkan
Pembelian Produk berpengaruh secara | penelitian ini menambahkan
Skincare Pada bersama-sama variabel Diskon dengan
Event Tanggal terhadap Keputusan | subjek komunitas belanja
Kembar (Studi Pada | Pembelian sebesar online Shopee di Bandar
Pengguna Aplikasi | 47,7% dan terdapat | Lampung.
Shopee) pengaruh lain yaitu
sebesar 52,3% yang
diberikan oleh
variabel lain yang
tidak diteliti.
4. | Indri Saputri | Pengaruh Flash Hasil dari penelitian | Dalam penelitian tersebut
etal. (2022) | Sale, Customer ini menunjukkan peneliti menggunakan

Review, Dan Gratis
Ongkos Kirim
Terhadap
Keputusan
Pembelian Pada
Marketplace
Shopee (Studi Pada
Mahasiswa Prodi
Manajemen

Universitas

bahwa flash sale,
customer review,
dan gratis ongkos
Kirim secara
simultan
berpengaruh
signifikan terhadap
keputusan
pembelian pada

Marketplace

variabel flash sale, customer
review, dan gratis ongkos
kirim dengan objek
Mahasiswa Prodi
Manajemen Universitas
Nusantara PGRI Kediri
sedangkan penelitian ini
menggunakan variabel
berbeda yaitu Gratis Ongkos
Kirim, Diskon, dan Online
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No Penulis Judul Hasil Perbedaan Penelitian
Nusantara PGRI Shopee. Customer Review dengan
Kediri) subjek komunitas belanja
online Shopee di Bandar
Lampung.

5. | Asiah The Effect Of Price | Hasil dari penelitian | Dalam penelitian tersebut
Yaakub et al. | Discount And Free | ini menunjukkan peneliti menggunakan
(2021) Gift On Online bahwa Berdasarkan | variabel Price Discount dan

Entrepreneurs’ faktor promosi Free Gift pada perdagangan
Business penjualan, strategi sosial sedangkan penelitian
Performance In harga khususnya ini menggunakan variabel
Social Commerce diskon harga berbeda yaitu Gratis Ongkos
muncul sebagai Kirim, Diskon, dan Online
strategi yang paling | Customer Review dengan
efektif di platform subjek komunitas belanja
s-commerce online Shopee di Bandar
dibandingkan Lampung.
dengan pemberian
hadiah gratis.

6. | Febrianto Pengaruh Iklan Di Hasil penelitian ini | Dalam penelitian tersebut
Danang, dan | Media Sosial Dan menunjukkan peneliti menggunakan
Sri Yanthy Potongan Harga bahwa Iklan Di variabel Iklan Di Media
Yosepha (Diskon) Terhadap | Media Sosial Dan Sosial Dan Potongan Harga
(2021) Keputusan Potongan Harga dengan objek Pengikut Akun

Pembelian secara simultan Twitter @Bliblidotcom
Konsumen berpengaruh sedangkan penelitian ini
Blibli.Com Pada bersama-sama menggunakan variabel

Pengikut Akun
Twitter
@Bliblidotcom

terhadap keputusan

pembelian.

berbeda yaitu Gratis Ongkos
Kirim, Diskon, dan Online
Customer Review dengan
subjek komunitas belanja
online Shopee di Bandar

Lampung.




35

No Penulis Judul Hasil Perbedaan Penelitian
7. | Latiefdan Pengaruh Online Hasil penelitian ini | Dalam penelitian tersebut
Ayustira, Costumer Review menunjukkan peneliti menggunakan
(2020) Dan Customer bahwa Online variabel Online Costumer
Rating Terhadap Costumer Review Review Dan Customer
Keputusan Dan Customer Rating pada produk
Pembelian Produk Rating berpengaruh | kosmetik di Sociolla
Kosmetik Di signifikan terhadap | sedangkan penelitian ini
Sociolla keputusan menggunakan variabel
pembelian produk berbeda yaitu Gratis Ongkos
kosmetik di Kirim, Diskon, dan Online
Sociolla. Customer Review dengan
subjek komunitas belanja
online Shopee di Bandar
Lampung.
8. | Prastiwi Analisis Standar Hasil penelitian ini | Dalam penelitian tersebut
Endah etal. | Mutu, Diskon Dan menunjukkan peneliti menggunakan
(2019) Lokasi Terhadap bahwa Diskon variabel Standar Mutu,

Keputusan
Pembelian Kembali
Buku Pendamping
Maestro (Studi Pada
Sekolah Dasar Di
Kabupaten
Wonogiri)

secara parsial tidak
berpengaruh
terhadap keputusan
pembelian kembali,
hal ini dikarenakan
buku ajar
bergantung pada
kurikulum yang
ditetapkan oleh
pemerintah yang
bisa saja berubah

sewaktu-waktu.

Diskon Dan Lokasi terhadap
Keputusan

Pembelian Kembali Buku
Pendamping Maestro
sedangkan penelitian ini
menggunakan variabel
berbeda yaitu Gratis Ongkos
Kirim, Diskon, dan Online
Customer Review dengan
subjek komunitas belanja
online Shopee di Bandar

Lampung.

Sumber: Data diolah (2025)

Berdasarkan Tabel 2.1 di atas, terdapat beberapa perbedaan antara penelitian ini

dengan penelitian sebelumnya. Perbedaan tersebut terletak pada jumlah variabel

independen yang digunakan, di mana penelitian ini menggunakan tiga variabel,

yaitu Gratis Ongkos Kirim, Diskon, dan Online Customer Review, sedangkan
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penelitian terdahulu hanya menggunakan satu hingga dua variabel. Selain itu,
perbedaan juga terlihat pada objek penelitian. Penelitian ini berfokus pada
pengguna e-commerce Shopee di Bandar Lampung, sementara penelitian

sebelumnya dilakukan di lokasi yang berbeda.

2.9 Kerangka Berfikir

2.9.1 Pengaruh Gratis Ongkos Kirim (X;) Terhadap Keputusan Pembelian
(Y)

Konsumen merasa lebih diuntungkan dengan adanya Gratis Ongkos Kirim, karena
dapat menghemat biaya tambahan yang biasanya dikeluarkan untuk pengiriman.
Hal ini dapat memengaruhi keputusan pembelian secara signifikan, terutama bagi
konsumen yang mempertimbangkan faktor biaya dalam setiap transaksi. Ketika
biaya pengiriman dihilangkan, konsumen cenderung lebih terdorong untuk
menyelesaikan transaksi dibandingkan ketika mereka harus membayar ongkos
kirim. Bahkan, dalam beberapa kasus, Gratis Ongkos Kirim dapat membuat
konsumen membeli produk dalam jumlah lebih banyak untuk memanfaatkan
keuntungan tersebut. Selain itu, strategi ini juga dapat meningkatkan loyalitas
pelanggan, karena mereka lebih mungkin kembali berbelanja di platform yang
menawarkan fasilitas pengiriman gratis, terutama jika layanan dan kualitas produk

yang ditawarkan juga memuaskan.

Penelitian yang dilakukan oleh Indri Saputri et al. (2022), ditemukan bahwa
Gratis Ongkos Kirim memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa pemberian fasilitas Gratis Ongkos Kirim
secara langsung dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian tanpa
ragu-ragu. Sedangkan dalam penelitian yang dilakukan oleh Alawiyah (2023),
promosi Gratis Ongkos Kirim terbukti memberikan pengaruh positif terhadap
keputusan pembelian, dengan hasil analisis sebesar 47,7%. Sementara itu, terdapat
faktor lain sebesar 52,3% yang turut memengaruhi keputusan pembelian, yang
berasal dari variabel lain yang tidak diteliti dalam penelitian tersebut. Hasil-hasil
penelitian ini semakin memperkuat bahwa strategi Gratis Ongkos Kirim memiliki
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dampak besar, meskipun masih terdapat faktor lain yang dapat berkontribusi

terhadap keputusan konsumen.

Bagi penjual dan platform e-commerce, pemberian Gratis Ongkos Kirim dapat
menjadi strategi efektif untuk meningkatkan daya saing dan menarik lebih banyak
pelanggan. Beberapa platform menerapkan ketentuan tertentu, seperti minimal
pembelian, untuk memastikan bahwa kebijakan ini tetap menguntungkan bagi
bisnis mereka dan tidak mengurangi profitabilitas secara berlebihan. Gratis
ongkos kirim bukan hanya sekadar insentif bagi pelanggan tetapi juga alat
pemasaran yang dapat meningkatkan volume transaksi serta memperkuat posisi
pasar suatu brand atau toko online. Oleh karena itu, penerapan strategi ini harus
dilakukan dengan perhitungan yang matang agar dapat memberikan manfaat

maksimal bagi konsumen maupun penjual.

2.9.2 Pengaruh Diskon (X;) Terhadap Keputusan Pembelian ()

Diskon merupakan salah satu strategi pemasaran Yyang efektif dalam
meningkatkan keputusan pembelian konsumen. Dengan adanya diskon, harga
suatu produk menjadi lebih rendah dari harga normal, sehingga konsumen merasa
mendapatkan keuntungan lebih dalam berbelanja. Hal ini dapat meningkatkan
minat beli, terutama bagi pelanggan yang sensitif terhadap harga. Diskon dapat
memengaruhi perilaku konsumen dalam beberapa cara. Pertama, konsumen
cenderung lebih cepat mengambil keputusan untuk membeli suatu produk ketika
ada penawaran Diskon, karena mereka merasa mendapatkan kesempatan yang
terbatas. Kedua, Diskon juga dapat mendorong konsumen untuk membeli dalam
jumlah lebih banyak, baik untuk penggunaan pribadi maupun sebagai stok di masa
mendatang. Selain itu, Diskon dapat menciptakan efek psikologis berupa rasa
puas dan senang karena berhasil mendapatkan produk dengan harga yang lebih

murah.

Penelitian yang dilakukan Febrianto dan Yosepha (2021), menunjukkan bahwa
Diskon berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan dengan
penelitian yang dilakukan Anggraini dan Sudarwanto (2020), yang menyatakan

bahwa Diskon berpengaruh signifikan dan positif terhadap keputusan pembelian.
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Sedangkan menurut Prastiwi dan Widayanti, (2019), Diskon tidak berpengaruh
terhadap keputusan pembelian. Pada penelitian ini mencoba mengidentifikasi
akankah Diskon memiliki pengaruh pada keputusan pembelian atau sama dengan
hasil penelitian sebelumnya, di mana Diskon tidak sepenuhnya memengaruhi
keputusan pembelian. Diketahui bahwa Diskon merupakan faktor yang cepat dan
efektif dalam menarik perhatian konsumen serta dapat membangkitkan keinginan
untuk memiliki produk yang sedang diskon. Keinginan yang muncul di benak

konsumen tersebut berpotensi memengaruhi keputusan pembelian mereka.

Bagi pelaku bisnis Diskon bukan hanya sekadar alat untuk menarik pembeli tetapi
juga strategi untuk meningkatkan volume penjualan dalam jangka pendek. Penjual
sering menggunakan Diskon untuk menghabiskan stok lama, menarik pelanggan
baru, atau meningkatkan loyalitas pelanggan yang sudah ada. Namun, penerapan
diskon harus dilakukan dengan strategi yang tepat agar tidak mengurangi
keuntungan secara berlebihan atau menurunkan persepsi konsumen terhadap nilai
produk. Secara keseluruhan, diskon memiliki dampak terhadap keputusan
pembelian dengan menciptakan rasa urgensi, meningkatkan daya beli konsumen,
dan memperkuat daya saing suatu bisnis di pasar.

2.9.3 Pengaruh Online Customer Review (X3) Terhadap Keputusan Pembelian
(Y)

Online Customer Review (Ulasan Pelanggan Online) memainkan peran penting
dalam memengaruhi keputusan pembelian konsumen, terutama dalam ekosistem
e-commerce. Sebelum membeli suatu produk, banyak konsumen mencari
informasi dan membaca ulasan dari pembeli lain untuk memastikan kualitas,
keaslian, serta kepuasan pengguna sebelumnya. Ulasan yang positif dapat
meningkatkan kepercayaan konsumen dan mendorong mereka untuk membeli
produk, sementara ulasan negatif dapat menimbulkan keraguan dan bahkan
membatalkan niat pembelian. Faktor-faktor seperti rating bintang, jumlah ulasan,
serta foto atau video dari pelanggan juga dapat memperkuat keyakinan konsumen
terhadap suatu produk. Selain itu, semakin banyak ulasan positif yang diberikan,
semakin tinggi pula kemungkinan produk tersebut dianggap berkualitas dan

menarik lebih banyak pembeli.
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Penelitian yang dilakukan Amanda et al. (2024), menunjukkan bahwa Online
Customer Review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Hal ini sejalan
dengan penelitian yang dilakukan Yulistiyani et al. (2024) bahwa Online
Costumer Review berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian.
Online Customer Review memberikan wawasan langsung dari pengalaman nyata
pengguna, sehingga dianggap lebih kredibel dibandingkan iklan atau deskripsi
produk dari penjual. Keberadaan Online Customer Review dapat menjadi alat
pemasaran yang efektif. Dengan mengelola ulasan pelanggan dengan baik, seperti
merespons keluhan atau memberikan apresiasi terhadap ulasan positif, penjual
dapat meningkatkan reputasi toko mereka. Oleh karena itu, ulasan pelanggan
bukan hanya memengaruhi keputusan pembelian individu tetapi juga

berkontribusi terhadap citra dan keberlanjutan bisnis dalam jangka panjang.

2.9.4 Hubungan Antara Variabel Gratis Ongkos Kirim, Diskon, dan Online
Customer Review Terhadap Keputusan Pembelian

Dalam berbelanja online di e-commerce Shopee ketika tanggal kembar, konsumen
pasti akan memanfaatkan promosi gratis ongkos kirim dan diskon yang disediakan
oleh Shopee. Hal itu erat kaitannya untuk menarik konsumen mengambil
keputusan pembelian, karena adanya potongan harga dan pengurangan biaya
pengiriman dapat meningkatkan daya tarik suatu produk. Secara alami, konsumen
akan memikirkan cara untuk mendapatkan produk berkualitas dengan harga yang
murah, hemat biaya pengiriman, serta mendapatkan potongan harga melalui
diskon. Selain itu, adanya promosi ini juga mendorong konsumen untuk membeli
dalam jumlah lebih banyak atau mencoba produk yang sebelumnya tidak mereka
pertimbangkan. Untuk mengetahui kualitas dari barang yang akan dibeli,
konsumen dapat melihat Online Customer Review. Online customer review
memberikan gambaran kualitas produk dan membuat konsumen merasa aman
ketika berbelanja online tanpa takut ditipu. Semakin banyak ulasan positif dan
rating tinggi yang diberikan oleh pembeli sebelumnya, semakin besar
kemungkinan konsumen baru untuk memutuskan membeli produk tersebut tanpa

ragu.



40

Seiring perkembangan zaman, konsumen semakin tertarik untuk membeli suatu
produk untuk memenuhi kebutuhannya secara online melalui e-commerce Shopee
karena banyaknya keuntungan yang diberikan, seperti gratis ongkos kirim dan
diskon yang dapat mengurangi total biaya pembelian. Kemudahan akses, variasi
produk yang lebih luas, serta berbagai metode pembayaran yang fleksibel juga
menjadi faktor yang membuat e-commerce semakin diminati oleh konsumen.
Selain itu, adanya sistem cashback, voucher tambahan, serta program loyalitas
membuat pengalaman belanja online semakin menarik dan menguntungkan.
Akibatnya, e-commerce Shopee menjadi tempat favorit bagi konsumen untuk
terus mengikuti promosi, termasuk diskon besar-besaran yang diadakan oleh
Shopee, sebagai pertimbangan ketika mereka harus memutuskan apakah akan
membeli suatu produk atau tidak. Dengan berbagai keuntungan yang ditawarkan,
Shopee semakin memperkuat posisinya sebagai salah satu platform belanja online
utama yang selalu menjadi pilihan konsumen dalam memenuhi kebutuhan sehari-

hari maupun keperluan lainnya.

Berdasarkan penelitian yang dilakukan Indri Saputri et al. (2022) ditemukan
bahwa gratis ongkos kirim memiliki pengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian. Hal ini menunjukkan bahwa pemberian fasilitas Gratis Ongkos Kirim
secara langsung dapat mendorong konsumen untuk melakukan pembelian tanpa
ragu-ragu. Untuk Diskon berdasarkan penelitian Anggraini dan Sudarwanto
(2020), menunjukkan bahwa Diskon berpengaruh signifikan dan positif terhadap
keputusan pembelian. Untuk Online Customer Review sendiri berdasarkan
penelitian Yulistiyani et al. (2024), menunjukkan bahwa Online Costumer Review
berpengaruh secara signifikan terhadap keputusan pembelian. Dalam hal ini,
berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan peneliti terdahulu bisa dikatakan
terdapat hubungan antara variabel Gratis Ongkos Kirim, Diskon, dan Online
Customer Review terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee di Bandar

Lampung.

Berdasarkan penjelasan yang telah disampaikan sebelumnya, penelitian ini
disusun berdasarkan adanya keterkaitan dan saling ketergantungan antara

variabel-variabel yang dianggap penting untuk diteliti. Dalam penelitian ini,
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terdapat tiga variabel independen, yaitu Gratis Ongkos Kirim (X;), Diskon (X3),
dan Online Customer Review (X3), yang berperan dalam memengaruhi variabel
dependen, yaitu keputusan pembelian (Y). Tujuan utama dari penelitian ini adalah
untuk menganalisis sejaun mana pengaruh Gratis Ongkos Kirim, Diskon, dan
Online Customer Review terhadap keputusan pembelian pengguna Shopee di
Bandar Lampung. Untuk memberikan gambaran yang lebih jelas, berikut adalah

model kerangka berpikir yang digunakan dalam penelitian ini.

Gratis Ongkos Kirim
(X1)

Indikator (Kotler dan Keller
dalam Niffari ,2023) :

1. Jumlah insentif

2. Ketentuan partisipasi

3. Jangka waktu promosi

4. Sarana distribusi promosi

5. Penentuan waktu promosi

Diskon Keputusan Pembelian
(X2) (Y)
Indikator (Ary et al., 2022) : Indikator (Kotler dan
. | 1. Besarnya potongan harga Armstrong, 2018) :
2. Masa potongan harga 1. Pilihan produk
3. Jenis produk yang 2. Pilihan merek
! mendapatkan potongan 3. Pilihan penyalur
harga 4. Waktu pembelian
5. Jumlah pembelian
Online Customer Review 6. Metode pembayaran
i (Xs) A
' | Indikator (Sarmis, 2020) :
1. Kredibel
2. Keahlian

3. Menyenangkan

Gambar 2.3 Kerangka Pemikiran
Sumber: Data diolah (2025)

Keterangan:

—— > : Secara Parsial

------- > : Secara Simultan
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2.10 Hipotesis
Hipotesis merupakan asumsi atau jawaban sementara yang diajukan untuk
menjawab permasalahan dalam penelitian. Menurut Sugiyono (2017), hipotesis
adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian yang telah
dirumuskan dalam bentuk pernyataan. Disebut sementara karena jawaban tersebut
masih didasarkan pada teori yang relevan dan belum didukung oleh fakta empiris
yang diperoleh melalui pengumpulan data. Oleh karena itu, hipotesis dapat
diartikan sebagai jawaban teoritis terhadap rumusan masalah penelitian yang
belum terbukti secara empiris. Sehingga untuk hubungan antara variabel dalam
penelitian ini memiliki hipotesis sebagai berikut:

1. Ha: Gratis Ongkos Kirim secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada event tanggal kembar pengguna e-commerce
Shopee di Bandar Lampung.

Ho1: Gratis Ongkos Kirim secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada event tanggal kembar pengguna e-commerce
Shopee di Bandar Lampung.

2. Hj: Diskon secara parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada event tanggal kembar pengguna e-commerce Shopee di
Bandar Lampung.

Hoo: Diskon secara parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan
pembelian pada event tanggal kembar pengguna e-commerce Shopee di
Bandar Lampung.

3. Has: Online Customer Review secara parsial berpengaruh signifikan terhadap
keputusan pembelian pada event tanggal kembar pengguna e-commerce
Shopee di Bandar Lampung.

Hos: Online Customer Review secara parsial tidak berpengaruh signifikan
terhadap keputusan pembelian pada event tanggal kembar pengguna e-
commerce Shopee di Bandar Lampung.

4. Ha4: Gratis Ongkos Kirim, Diskon, dan Online Customer Review secara
simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada event

tanggal kembar pengguna e-commerce Shopee di Bandar Lampung.
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Hos: Gratis Ongkos Kirim, Diskon, dan Online Customer Review secara
simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian pada

event tanggal kembar pengguna e-commerce Shopee di Bandar Lampung.



I1l. METODE PENELITIAN

3.1 Jenis Penelitian

Penelitian ini termasuk dalam jenis penelitian penjelasan (explanatory research)
dengan pendekatan kuantitatif. Explanatory research merupakan metode yang
bertujuan untuk menjelaskan hubungan antara variabel-variabel yang diteliti serta
bagaimana satu variabel memengaruhi variabel lainnya (Sugiyono, 2017).
Sedangkan metode penelitian kuantitatif adalah metode penelitian yang
berlandaskan filsafat positivisme, di mana data yang digunakan bersifat konkret
dan disajikan dalam bentuk angka. Data tersebut kemudian dianalisis
menggunakan statistik sebagai alat uji untuk memperoleh kesimpulan yang
relevan dengan permasalahan penelitian (Sugiyono, 2017). Filsafat positivisme ini
diterapkan pada populasi atau sampel tertentu. Terkait dengan topik yang dibahas,
penelitian ini bertujuan untuk mengetahui hubungan antar variabel yaitu, Gratis
Ongkos Kirim (Xj), Diskon (X3), dan Online Customer Review (X3) terhadap
Keputusan Pembelian (Y).

3.2 Jenis dan Sumber Data

Jenis data pada penelitian yang dilakukan oleh penulis adalah data kuantitatif
yang diperoleh melalui kuisioner. Data kuantitatif ialah data ataupun informasi
yang diperoleh berbentuk data kuantitatif yang bisa di analisis melalui sistem
statistik (Mohajan, 2020).

3.2.1 Data Primer

Data primer adalah sumber yang langsung yang memberi datanya untuk peneliti,
seperti dengan hasil wawancara dan kuesioner (Sugiyono, 2017). Data ini
didapatkan dari responden dalam penyebaran kuesioner online untuk pembeli
yang pernah belanja online menggunakan e-commerce Shopee, tergabung dalam
komunitas belanja online, dan berdomisili di Bandar Lampung.
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3.2.2 Data Sekunder

Data sekunder adalah sumber yang tidak langsung di mana memberi data untuk
peneliti, data tersebut didapatkan dari sumber yang bisa memberikan dukungan
penelitian seperti dari literatur dan dokumentasi (Sugiyono, 2017). Dalam
penelitian ini, data sekunder dikumpulkan dari penelitian terdahulu, artikel, jurnal,
buku, situs internet, serta berbagai informasi lain yang relevan dengan topik

penelitian.

3.3 Teknik Pengumpulan Data

Data dalam penelitian diterapkan melalui penyebaran kuesioner. Pendapat
Sugiyono (2017) menjelaskan bahwa kuesioner merupakan teknik untuk
mengumpulkan data yang diterapkan dengan menjawab serangkaian pertanyaan.
Kuesioner bisa berbentuk pernyataan ataupun pertanyaan terbuka dan tertutup.
Peneliti menerapkan kuesioner pertanyaan tertutup yang diberikan untuk pembeli
yang tergabung dalam komunitas belanja online dan pernah belanja online
menggunakan e-commerce Shopee yang berdomisili di Bandar Lampung. Teknik
yang digunakan oleh peneliti yakni melalui penyebaran kuesioner secara online
melalui Facebook.

3.4 Skala Pengukuran Variabel

Skala pengukuran berfungsi sebagai acuan dalam menentukan panjang atau
pendeknya interval dalam alat ukur. Dalam operasional variabel, seluruh variabel
diukur menggunakan instrumen kuesioner yang berisi pernyataan-pernyataan
dengan skala likert. Menurut Sugiyono (2018), skala likert digunakan untuk
mengukur sikap, pendapat, dan persepsi individu atau kelompok terhadap
fenomena sosial. Setiap pilihan jawaban diberikan skor, sehingga responden dapat
menunjukkan apakah mereka mendukung (positif) atau tidak mendukung (negatif)
suatu pernyataan. Penelitian ini menggunakan instrumen dengan skala 1-5 untuk
mengukur tanggapan responden terhadap pernyataan atau pertanyaan yang
diajukan, untuk menunjukkan tingkat persetujuan mereka. Adapun nilai skala

likert yang digunakan adalah sebagai berikut.
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Tabel 3.1 Skala Pengukuran Likert

Skala Jawaban
5 Sangat Setuju
4 Setuju
3 Netral
2 Tidak Setuju
1 Sangat Tidak Setuju

Sumber: Sugiyono (2018)

3.5 Populasi dan Sampel

3.5.1 Populasi

Populasi merupakan daerah penyamarataan yang terdiri dari fenomena atau topik
dengan karakteristik dan kapasitas tertentu yang telah ditetapkan untuk diteliti,
kemudian diambil kesimpulan (Sugiyono, 2018). Populasi yang akan diteliti
dalam penelitian ini merupakan pengguna e-commerce Shopee di Bandar

Lampung.

3.5.2 Sampel

Sampel merupakan bagian dari populasi yang memiliki jumlah dan karakteristik
tertentu, sampel yang dipilih harus benar-benar mewakili atau merepresentasikan
populasi yang diteliti agar hasil penelitian dapat menggambarkan kondisi populasi
secara akurat (Sugiyono, 2018). Penelitian ini menggunakan teknik sampel non
probability sampling dengan metode purposive sampling. Metode ini diterapkan
untuk memilih sampel berdasarkan kriteria tertentu yang telah ditetapkan agar
sesuai dengan tujuan penelitian. Purposive sampling adalah teknik pengambilan
sampel sumber data dengan pertimbangan tertentu. Pada penelitian ini sampel
yang akan diteliti adalah komunitas belanja online Shopee di Bandar Lampung.
Terdapat beberapa kriteria yang dipertimbangkan pada penelitian ini dalam

mengambil sampel, sebagai berikut:

1. Reponden berusia minimal 17 tahun keatas.
2. Responden pernah melakukan belanja online pada e-commerce Shopee.

3. Responden berdomisili di Bandar Lampung.
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Selain purposive sampling, dalam penelitian ini juga menggunakan teknik
accidental sampling, Teknik ini mengambil sampel dari konsumen yang kebetulan
atau tidak sengaja bertemu peneliti, di mana konsumen yang memenuhi Kriteria
dapat dijadikan sampel. Dalam penelitian ini tidak diketahui jumlah populasi
secara pasti, maka menurut (Sugiyono 2018) jika jumlah populasi dalam suatu
penelitian tidak diketahui, maka perhitungan jumlah sampel dapat dilakukan
menggunakan rumus Cochran. Rumus ini digunakan untuk menentukan ukuran
sampel, terutama dalam penelitian dengan populasi yang besar serta ketika

proporsi suatu karakteristik belum diketahui.

z%pq

e2

n=

Rumus 3.1 Rumus Cochran
Sumber: Sugiyono (2017)

Keterangan :

n = Jumlah sampel yang diperlukan

Z = Harga dalam kurva normal untuk simpangan 5% dengan nilai 1,96
p = Peluang benar 50% = 0,5

g = Peluang salah 50% = 0,5

e = Tingkat kesalahan sampel (sampling error) digunakan 10%

Maka jumlah sampel yang dihasilkan adalah:

~(1,96)%(0,5)(0,5)
B 10%?2
n = 96,04

Berdasarkan perhitungan menggunakan rumus Cochran yang telah dijelaskan
pada rumus 3.1, jumlah minimal sampel yang dibutuhkan dalam penelitian ini
adalah 96,04. Untuk mengurangi risiko kesalahan dalam pengambilan data,
peneliti memutuskan untuk menambah jumlah sampel menjadi 100 responden.
Penambahan ini juga dilakukan sebagai langkah antisipasi terhadap kemungkinan

adanya kuesioner yang tidak valid atau tidak terisi dengan lengkap. Dengan
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tambahan jumlah responden, data yang kurang valid dapat digantikan dengan data

dari responden lain yang memenuhi kriteria penelitian.

3.6 Definisi Konseptual dan Definisi Operasional

3.6.1 Definisi Konseptual

Definisi konseptual merupakan batasan pengertian dari suatu konsep yang masih
bersifat abstrak dan umumnya mengacu pada definisi yang terdapat dalam buku
teks (Allail Niken et al., 2022). Dalam penelitian ini, terdapat empat variabel yang
digunakan, yaitu variabel independen dan variabel dependen, dengan definisi

konseptual sebagai berikut:

1. Variabel terikat (Dependent Variable)

Menurut Kotler dan Armstrong (2018) Keputusan pembelian adalah serangkaian
aktivitas konsumen sebelum membeli sampai perilaku konsumen pasca pembelian
produk.

2. Variabel bebas (Independent Variable)

1) Menurut Kotler dan Keller dalam Niffari (2023) gratis ongkos kirim
adalah bentuk lain dari promosi penjualan yang menggunakan berbagai
insentif untuk merangsang pembelian produk secepat mungkin dan
meningkatkan kuantitas produk yang dibeli oleh konsumen.

2) Diskon adalah pengurangan langsung dari harga pembelian selama periode
waktu yang ditetapkan (Ary et al., 2022).

3) Menurut Sarmis (2020), Online Customer Review adalah opini yang
disampaikan oleh konsumen mengenai penilaian suatu produk dari

berbagai aspek.

3.6.2 Definisi Operasional

Definisi operasional adalah batasan pengertian suatu variabel yang diteliti, di
mana di dalamnya telah mencakup indikator-indikator yang digunakan untuk
mengukur variabel tersebut (Suciani et al., 2022). Pada penelitian ini, definisi
operasional dirumuskan sebagai berikut.
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tual dan Definisi Operasional

No

Variabel

Definisi
Operasional

Indikator

ltem

Gratis Ongkos
Kirim (Xy)

Gratis ongkos
kirim
merupakan
promo bebas
biaya
pengiriman

Jumlah insentif.

1. Gratis ongkos kirim
mengurangi total biaya
belanja.

2. Saya lebih tertarik
membeli produk yang
menawarkan gratis ongkos
kirim dalam jumlah besar.

Ketentuan
partisipasi.

3. Saya lebih suka berbelanja
di toko yang menawarkan
gratis ongkos kirim tanpa
syarat minimum pembelian.

4. Saya bersedia memenuhi
syarat tertentu untuk
mendapatkan gratis ongkos
kirim.

Jangka waktu
promosi penjualan.

5. Saya terdorong untuk
segera membeli karena gratis
ongkos kirim yang
berlangsung dalam waktu
terbatas.

6. Saya lebih nyaman jika
gratis ongkos kirim tersedia
dalam jangka waktu lebih
lama.

Sarana distribusi
promosi.

7. Saya sering mengetahui
informasi gratis ongkos
kirim melalui media sosial.

Penentuan waktu
promosi.

8. Saya lebih sering
berbelanja saat gratis ongkos
kirim diberikan pada event
tanggal kembar.

Diskon (X3)

Diskon merujuk
pada
pengurangan
harga yang
diberikan
kepada pembeli
dari harga yang
sudah
ditentukan,
yang umumnya
digunakan
sebagai bagian
dari strategi
promosi.

Besarnya potongan
harga

1. Saya lebih tertarik
membeli produk dengan
diskon besar.

2. Saya lebih memilih
produk yang memiliki
potongan harga
dibandingkan yang tidak.

Masa potongan
harga

3. Saya terdorong untuk
segera membeli karena
diskon yang berlangsung
dalam waktu terbatas.

4. Saya lebih suka jika
diskon tersedia dalam jangka
waktu yang lebih lama.
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No Variabel Def|n_|5| Indikator Item
Operasional

Jenis produk yang | 5. Produk populer yang

mendapatkan mendapat diskon lebih

potongan menarik perhatian saya
untuk membeli.

3. | Online Online Kredibel 1. Saya lebih percaya review
Customer Customer yang disertai bukti otentik.
Review (X3) Review

merupakan 2. Saya lebih mempercayai
evaluasi atau review yang meyertakan
tanggapan yang bukti foto atau video.
diberikan oleh Keahlian 3. Saya lebih
pelanggan mempertimbangkan ulasan
mengenai dari pembeli yang sudah
produk yang berpengalaman dalam
telah mereka menggunakan produk.
beli melalui . )
pator e ——
commerce. kelebihan dan kekurangan
produk.

Menyenangkan 5. Saya lebih tertarik
membaca ulasan yang
menggunakan bahasa positif
dan informatif.

6. Saya lebih tertarik
membeli produk jika ulasan
dari pengguna lain
menggambarkan
pengalaman belanja yang
menyenangkan.

4. | Keputusan Keputusan Pilihan produk 1. Saya memilih produk
Pembelian (YY) | pembelian berdasarkan kebutuhan dan

merupakan keinginan saya.

perilaku

konsumen 2. Saya mempertimbangkan
dalam kualitas produk sebelum
menentukan membeli.

dan melakukan
pembelian suatu
produk.

Pilihan merek

3. Saya lebih memilih merek
yang sudah dikenal atau saya
percaya.

Pilihan penyalur

4. Saya memilih toko yang
memiliki reputasi baik dan
ulasan positif.

5. Saya lebih suka membeli
dari toko yang menawarkan
promosi tambahan.

Waktu pembelian

6. Saya menyesuaikan waktu
pembelian dengan adanya
promaosi.
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No Variabel Def|n_|5| Indikator Item
Operasional

Jumlah pembelian | 7. Saya membeli dalam
jumlah lebih banyak saat ada
promosi menarik.

8. Saya menyesuaikan
jumlah pembelian dengan
anggaran yang saya miliki.

Metode 9. Saya lebih memilih
pembayaran metode pembayaran yang
menawarkan cashback atau
diskon tambahan.

10. Saya lebih nyaman
menggunakan metode
pembayaran yang praktis
dan aman.

Sumber: Data Diolah (2025)

3.7 Teknik Pengujian Instrumen

Instrumen penelitian yang baik harus mampu menyediakan data yang sesuai
dengan kebutuhan penelitian serta menjawab tujuan yang telah ditetapkan.
Ketepatan dan kebenaran data akan memengaruhi kualitas penelitian, sementara
akurasi data sangat bergantung pada instrumen yang digunakan. Menurut
penelitian Putri et al. (2024) agar instrumen dapat memenuhi standar ketepatan
dan kebenaran, diperlukan dua aspek utama, yaitu validitas dan reliabilitas. Oleh
karena itu, sebelum instrumen diberikan kepada responden, perlu dilakukan uji
coba terlebih dahulu untuk memastikan validitas dan reliabilitasnya.

3.7.1 Uji Validitas

Menurut Utami (2023) Uji validitas merupakan metode untuk memastikan bahwa
variabel yang diukur benar-benar sesuai dengan yang diteliti, serta menilai
kelayakan butir soal atau pertanyaan dalam mendefinisikan variabel tersebut. Uji
validitas bertujuan untuk menentukan apakah terdapat pernyataan dalam
kuesioner yang perlu dihapus atau diganti karena dianggap kurang relevan.
Teknik yang digunakan untuk mengukur validitas kuesioner adalah dengan
menghitung korelasi antara data dari setiap pernyataan dengan skor total. Uji

validitas instrumen pada penelitian ini diuji dengan program SPSS 26 dan




perhitungan dilakukan menggunakan rumus korelasi product

sebagaimana dijelaskan oleh Suliyanto (2018), sebagai berikut:

o= NEXY=(ZX)(ZY)
VT INSXZ X 2[NS Y 2—(2Y)?]

Rumus 3.2 Uji Validitas

Keterangan:

Fxy : Koefision validitas

N : Jumlah responden

X : Skor item (skor jawaban untuk item tertentu)

Y . Skor total (jumlah dari semua skor item untuk setiap responden)
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moment,

Setelah menghitung nilai korelasi untuk setiap item dengan menggunakan rumus

di atas. Bandingkan nilai rniwung dengan nilai rape (dengan derajat kebebasan

df = N —2).
a. JiKa Ihitung > rapel Maka kuisioner dinyatakan valid
b. Jika Ihitung < anet Maka kuisioner dinyatakan tidak valid

3.7.2 Uji Reliabilitas

Menurut Utami (2023) uji reliabilitas merujuk kepada ketepatan pengukuran

tetapi tidak memadai untuk menentukan validitas yang diperoleh, reliabilitas

hanya menyediakan ketepatan yang memungkinkan validitas. Dengan kata lain,

reliabilitas instrumen mencerminkan tingkat konsistensi hasil pengukuran. Dalam

penelitian ini, metode yang digunakan adalah Cronbach Alpha (aCronbach). Suatu

instrumen penelitian dinyatakan reliabel dengan teknik ini apabila koefisien

reliabilitas (1) > 0,6. Adapun tahapan perhitungan uji reliabilitas menggunakan

teknik Cronbach Alpha adalah sebagai berikut:

YXx?

= [—][1- 2

Rumus 3.3 Uji Reliabilitas
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Keterangan:

a\alpha : Nilai Cronbach's Alpha (koefisien reliabilitas).
K : Jumlah item dalam instrumen.

X? : Varians skor untuk masing-masing item.

Y2 : Varians total (varians dari skor total).

3.8 Teknik Analisis Data

Dalam penelitian kuantitatif, teknik analisis data digunakan untuk mengolah
jawaban responden guna menjawab rumusan masalah atau menguji hipotesis yang
telah dirumuskan (Abulela dan Harwell, 2020). Proses analisis data dalam
penelitian ini mencakup beberapa tahap, yaitu mengelompokkan data berdasarkan
variabel dan jenis responden, menyajikan data dari setiap variabel yang diteliti,
melakukan perhitungan untuk menjawab pertanyaan penelitian, serta melakukan

perhitungan guna menguji hipotesis yang diajukan.

3.8.1 Analisis Statistik Deskriptif

Menurut pendapat Ghozali (2018) menjelaskan bahwa statistik deskriptif
digunakan untuk memberikan gambaran mengenai data berdasarkan berbagai
ukuran, seperti nilai rata-rata (mean), standar deviasi, varians, nilai maksimum
dan minimum, jumlah (sum), rentang (range), kurtosis, serta skewness. Statistik
deskriptif umumnya diterapkan untuk mendeskripsikan profil data sampel
sebelum menggunakan teknik analisis statistik yang bertujuan menguji hipotesis.
Dalam penelitian ini, statistik deskriptif digunakan untuk menjelaskan variabel-
variabel yang diteliti serta menyajikan ukuran numerik yang penting bagi data

sampel.

3.8.2 Analisis Regresi Linear Berganda

Menurut Sinaga et al. (2022) Regresi linear berganda adalah model persamaan
yang menggambarkan hubungan antara satu variabel terikat (Y) dengan dua atau
lebih variabel bebas (X, X3, X3). Model ini digunakan untuk memprediksi nilai
variabel terikat (Y) berdasarkan nilai-nilai variabel bebas yang telah diketahui.

Selain itu, regresi linear berganda juga membantu dalam memahami arah
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hubungan antara variabel terikat dan variabel-variabel bebasnya. Dalam penelitian
ini, analisis regresi linear berganda digunakan untuk menguji apakah variabel
independen, yaitu gratis ongkos Kirim, diskon, dan online customer review
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen, yaitu keputusan
pembelian. Melalui pendekatan ini, peneliti dapat menganalisis bagaimana ketiga
faktor tersebut, baik secara simultan maupun individu, memengaruhi keputusan
konsumen dalam melakukan pembelian. Adapun model persamaan regresi linear

berganda yang digunakan adalah sebagai berikut:

Y=o+ P X1+ P2 Xo+ Pz X3+ €

Rumus 3.4 Regresi Linear Berganda

Keterangan:

Y : Variabel dependen (Keputusan pembelian)

a : Konstanta persamaan regresi

B1 . Koefisien regresi antara gratis ongkos kirim dengan keputusan pembelian

B2 . Koefisien regresi antara diskon dengan keputusan pembelian

B3 : Koefisien regresi antara online customer review dengan keputusan
pembelian

X1 : Variabel independen (gratis ongkos kirim)

X : Variabel independen (diskon)
X3 : Variabel independen (online customer review)

€ : Galat atau Margin of error (penyimpangan)

3.8.3 Analisis Uji Asumsi Klasik

Uji asumsi klasik dilakukan untuk menentukan apakah terdapat normalitas
residual, multikolinearitas, dan heteroskedastisitas dalam model regresi. Sebuah
model regresi linier dianggap baik apabila memenuhi beberapa asumsi klasik,
yaitu residual berdistribusi normal, tidak terjadi multikolinearitas, maupun
heteroskedastisitas. Menurut penelitian Maclehose et al., (2021) menyatakan
bahwa pemenuhan asumsi klasik sangat penting agar model regresi menghasilkan
estimasi yang tidak bias dan uji statistik yang dapat diandalkan. Jika salah satu
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dari asumsi tersebut tidak terpenuhi, maka hasil analisis regresi tidak dapat
dikategorikan sebagai BLUE (Best Linear Unbiased Estimator).

a. Uji Normalitas

Uji normalitas bertujuan untuk mengevaluasi apakah dalam model regresi,
variabel terikat dan variabel bebas memiliki distribusi normal. Salah satu cara
untuk mendeteksi normalitas adalah melalui analisis grafik. Analisis ini dilakukan
dengan mengamati grafik histogram yang membandingkan data observasi dengan
distribusi yang menyerupai distribusi normal, serta melalui Normal Probability
Plot (P-P Plot) yang memperlihatkan distribusi kumulatif dibandingkan dengan
distribusi normal. Selain itu, uji normalitas juga dapat dianalisis dengan melihat
pola penyebaran data pada grafik. Menurut Ghozali (2018), jika titik-titik data
tersebar di sekitar garis diagonal dan mengikuti arahnya, atau jika histogram
menunjukkan pola distribusi normal, maka data dianggap berdistribusi normal.
Sebaliknya, jika titik-titik data tersebar jauh dari garis diagonal dan tidak
mengikuti arahnya, atau histogram tidak menunjukkan pola distribusi normal,

maka data cenderung tidak berdistribusi normal.

b. Uji Multikolinearitas

Uji multikolinearitas bertujuan untuk mengetahui apakah terdapat korelasi antara
variabel bebas dalam model regresi. Model regresi yang baik seharusnya tidak
memiliki hubungan antar variabel independen. Menurut penelitian Mulyanto
(2022) untuk mendeteksi keberadaan multikolinearitas, dapat dilakukan dengan
melihat nilai tolerance dan Variance Inflation Factor (VIF). Kedua indikator ini
menunjukkan sejauh mana suatu variabel independen dapat dijelaskan oleh
variabel independen lainnya. Jika nilai tolerance < 0,10 atau nilai VIF > 10, maka

dapat disimpulkan bahwa terdapat multikolinearitas dalam model regresi.

c. Uji Heteroskedastisitas

Menurut Ghozali (2018) uji heteroskedastisitas dilakukan untuk menguji apakah
terdapat perbedaan varian pada residual antar pengamatan dalam model regresi.
Pengujian ini dapat dilakukan dengan mengamati grafik scatterplot antara
SRESID dan ZPRED untuk melihat apakah terdapat pola tertentu dalam
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penyebaran data. Dasar yang digunakan untuk pengambilan keputusan dalam uji

heteroskedastisitas adalah sebagai berikut:

1. Jika titik-titik pada grafik plot membentuk pola yang teratur, seperti
gelombang atau pola yang melebar lalu menyempit, maka telah terjadi
heteroskedastisitas.

2. Jika titik-titik pada grafik plot tersebar di atas dan di bawah angka O pada
sumbu Y tanpa membentuk pola teratur seperti gelombang atau pola yang

melebar lalu menyempit, maka tidak terjadi heteroskedastisitas.

3.9 Uji Hipotesis

Uji hipotesis adalah pernyataan yang menggambarkan hubungan antara dua
variabel dalam suatu kasus tertentu dan berfungsi sebagai dugaan sementara yang
perlu diuji kebenarannya dalam penelitian. Hipotesis memiliki peran penting
dalam membuat proses penelitian lebih efektif dan efisien. Secara umum,
hipotesis merupakan asumsi atau perkiraan mengenai suatu fenomena yang dibuat
untuk memberikan penjelasan serta memerlukan verifikasi. Jika asumsi atau
dugaan tersebut berfokus pada populasi, terutama terkait dengan nilai-nilai

parameter populasi, maka hipotesis tersebut disebut sebagai hipotesis statistik.

3.9.1 Uji t (Parsial)

Uji t (Parsial) bertujuan untuk mengetahui apakah masing-masing variabel
independen (X3, X, X3) memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel
dependen (YY) secara parsial dalam model regresi yang umumnya menggunakan
uji statistik. Uji statistik digunakan untuk menguji apakah koefisien regresi secara
parsial menunjukkan hasil yang signifikan. Dalam penelitian ini, pengujian
dilakukan untuk mengetahui apakah gratis ongkos kirim, diskon, dan online
customer review berpengaruh terhadap keputusan pembelian. Uji t-parsial dapat

dirumuskan sebagai berikut:
pn
SE(Bn)
Rumus 3.5 Uji t (Parsial)
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Keterangan:
Bn . Koefisien regresi masing-masing
SE(Pn) : Standar error masing-masing variabel

Hipotesis dalam penelitian ini akan diuji dengan tingkat signifikansi sebesar 5%
atau 0,05, yang setara dengan tingkat kepercayaan 95%. Derajat kebebasan (df)
dihitung dengan rumus df = (n-k-1), di mana k merupakan jumlah variabel regresi
dan n adalah jumlah responden. Uji t digunakan untuk melakukan pengujian
parsial terhadap hipotesis, yang terdiri dari hipotesis nol (Ho) dan hipotesis

alternatif (H,). Adapun prosedur pengujian uji t dilakukan sebagai berikut:

1. H,: Variabel gratis ongkos kirim, diskon dan online customer review secara
parsial berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
2. Ho: Variabel gratis ongkos kirim, diskon dan online customer review secara

parsial tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
Dasar pengambilan keputusannya sebagai berikut:

1. Jika thitung < tranet Maka Ho diterima dan H, ditolak

2. Jika thitung < tianel Maka Ho ditolak dan H, diterima

3.9.2 Uji F (Simultan)
Uji F (Simultan) dilakukan untuk mengetahui apakah variabel independen (Gratis
Ongkos Kirim Xj, Diskon X, Online Customer Review X3) secara simultan
memiliki pengaruh yang signifikan terhadap variabel dependen (Keputusan
Pembelian Y). Berikut merupakan kriteria pengujian dengan uji F:
Rumus Friwng, Yaitu sebagai berikut:

R%k

P R n—k-1

Rumus 3.6 Uji F (Simultan)

Keterangan:
n : Jumlah sampel
k : Jumlah variabel independent

R?  :Koefisien korelasi ganda



58

Dalam melakukan uji F menggunakan tingkat signifikansi a = 5% (tingkat
kepercayaan 95%), derajat kebebasan atau degree of freedom pembilang df;=
(k — 1) serta derajat kebebasan atau degree of freedom df,= (n — k). Dimana k
yang merupakan koefisien model regresi linear dan n merupakan jumlah
pengamatan. Dalam melakukan uji F, dapat digunakan penyusunan hipotesis yang
akan diuji berupa hipotesis nol (Ho) dan hipotesis alternatif (H,). Dengan cara

pengujian uji simultan atau uji F sebagai berikut:

a. Ha: Variabel Gratis Ongkos Kirim, Diskon, dan Online Customer Review
secara simultan berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.
b. H,: Variabel Gratis Ongkos Kirim, Diskon, dan Online Customer Review

secara simultan tidak berpengaruh signifikan terhadap keputusan pembelian.

Berikut merupakan kriteria pengambilan keputusan uji F:

1. Jika Fhitung lebih besar dari Fianel, maka Ho ditolak dan H. diterima, yang berarti
bahwa setiap variabel bebas secara simultan memiliki pengaruh yang
signifikan terhadap variabel terikat.

2. Jika Fhiwng lebih kecil dari Fepel, maka Ho diterima dan H, ditolak, yang berarti
bahwa variabel bebas secara simultan tidak memiliki pengaruh yang

signifikan terhadap variabel terikat.

3.9.3 Koefisien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi digunakan untuk mengukur sejauh mana suatu model
mampu menjelaskan variasi dalam variabel dependen. Nilai koefisien determinasi
(R?) berkisar antara 0 hingga 1, yang menunjukkan persentase variasi dalam
variabel dependen yang dapat dijelaskan oleh variabel independen dalam model
tersebut. Jika nilai R2 sama dengan 0, berarti variabel independen dalam model
tidak memiliki kontribusi sama sekali dalam menjelaskan variasi variabel
dependen. Sebaliknya, jika R2 bernilai 1, maka seluruh variasi dalam variabel
dependen dapat dijelaskan sepenuhnya oleh variabel independen, menunjukkan
bahwa model memiliki tingkat kecocokan yang sempurna. Dalam praktiknya,
semakin tinggi nilai R2, semakin baik model tersebut dalam menjelaskan

hubungan antara variabel independen dan dependen. Namun, nilai R2? yang tinggi
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tidak selalu menjamin bahwa model tersebut benar-benar baik, karena dapat
dipengaruhi oleh jumlah variabel independen yang digunakan. Oleh karena itu,
dalam analisis regresi, selain melihat nilai R2 penting juga untuk

mempertimbangkan faktor lain seperti signifikansi statistik dan relevansi variabel.

Tabel 3.3 Pedoman Interpretasi Koefisien Korelasi

Interval Koefisien Tingkat Hubungan
0,00-0,199 Sangat Rendah
0,20-0,399 Rendah
0,40-0,599 Sedang
0,60-0,799 Kuat
0,80-1,000 Sangat Kuat

Sumber: Sugiyono (2017)




V. KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan terkait variabel gratis ongkos Kirim,

diskon, dan online customer review terhadap keputusan pembelian pada

event tanggal kembar platform Shopee, maka diperoleh kesimpulan sebagai
berikut:

1. Pada penelitian ini menunjukkan bahwa gratis ongkos kirim secara parsial
memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan pembelian pada
event tanggal kembar di platform Shopee. Dalam penelitian ini gratis ongkos
kirim memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 17,8%, dan
hasil ini menunjukkan bahwa ketersediaan fasilitas bebas ongkir mampu
meningkatkan minat konsumen untuk melakukan pembelian, karena dapat
menurunkan total biaya transaksi yang harus dikeluarkan..

2. Diskon secara parsial memiliki pengaruh postif dan signifikan terhadap
keputusan pembelian pada event tanggal kembar di platform Shopee. Hasil
penelitian ini menyatakan bahwa diskon memiliki pengaruh terhadap
keputusan pembelian sebesar 37,4%, hasil ini menunjukkan bahwa penawaran
potongan harga yang menarik dapat meningkatkan daya tarik produk di mata
konsumen dan menjadi pertimbangan utama dalam pengambilan keputusan
pembelian.

3. Online customer review secara parsial memiliki pengaruh positif dan
signifikan terhadap keputusan pembelian pada event tanggal kembar di
platform Shopee. Hasil penelitian ini menyatakan bahwa online customer
review memiliki pengaruh terhadap keputusan pembelian sebesar 71,7%, Hal
ini menunjukkan bahwa konsumen sangat mempertimbangkan pendapat dan
pengalaman pengguna lain atau rasional sebelum melakukan pembelian.

Ulasan yang informatif, jujur, dan relevan dapat meningkatkan kepercayaan
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terhadap produk maupun penjual, serta mengurangi ketidakpastian dalam
pengambilan keputusan.

4. Gratis ongkos kirim, diskon, dan online customer review berpengaruh secara
simultan terhadap keputusan pembelian pada event tanggal kembar di platform
Shopee. Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan pada komunitas
belanja online Shopee di Bandar Lampung, dapat dikatakan bahwa variasi
keputusan pembelian pada event tanggal kembar di platform Shopee
dipengaruhi oleh variabel gratis ongkos kirim, diskon, dan online customer

review sebesar 59,0%, sedangkan 41,0% dipengaruhi oleh variabel lain.

5.2 Saran

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan. Pertama,
ruang lingkup penelitian hanya terbatas pada pengguna platform e-commerce
Shopee yang berdomisili di Bandar Lampung. Hal ini menyebabkan hasil
penelitian belum dapat digeneralisasikan secara luas ke pengguna Shopee di
wilayah lain maupun ke pengguna platform e-commerce lainnya. Kedua,
penelitian ini hanya berfokus pada tiga variabel independen, yaitu gratis ongkos
kirim, diskon, dan online customer review dalam konteks event tanggal kembar.
Padahal, terdapat banyak faktor lain yang berpotensi memengaruhi keputusan
pembelian konsumen seperti customer rating, harga, dan kualitas produk. Ketiga,
metode pengumpulan data yang digunakan adalah kuantitatif melalui kuesioner,
sehingga tidak dapat menggali secara mendalam motivasi dan alasan psikologis di
balik perilaku konsumen dalam mengambil keputusan pembelian, maka saran

yang dapat diberikan adalah sebagai berikut:

1. Saran Teoritis

Hasil penelitian ini didiharapkan dapat memberikan kontribusi dalam memperkuat
teori perilaku konsumen yang menyatakan bahwa stimulus eksternal seperti
promosi (gratis ongkos kirim dan diskon) serta stimulus sosial berupa online
customer review memiliki peran penting dalam memengaruhi keputusan
pembelian. Penelitian ini juga diharapkan dapat menambahkan wawasan baru
dalam studi pemasaran digital, khususnya pada konteks event tanggal kembar

yang menjadi salah satu strategi efektif untuk mendorong keputusan pembelian.
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2. Saran Praktis
a. Bagi perusahaan
Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan bagi perusahaan,
khususnya Shopee, untuk terus mempertahankan dan mengembangkan
program promosi gratis ongkos kirim dan diskon. Promosi semacam ini
terbukti menjadi daya tarik utama dalam meningkatkan keputusan
pembelian, terutama pada momen event tanggal kembar. Selain itu,
perusahaan juga disarankan untuk lebih aktif mengelola fitur online
customer review, seperti dengan memberikan insentif bagi pengguna yang
menulis review secara jujur dan informatif. Review yang positif tidak
hanya meningkatkan kepercayaan calon pembeli, tetapi juga menciptakan
efek sosial yang dapat mendorong keputusan pembelian lainnya.
Perusahaan juga perlu mempertimbangkan strategi personalisasi promosi
yang disesuaikan dengan kebiasaan belanja masing-masing pengguna agar
lebih efektif dalam meningkatkan loyalitas konsumen, bahkan di luar
periode event.
b. Bagi Peneliti Selanjutnya

Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk memperluas cakupan penelitian
dengan melibatkan responden dari wilayah yang lebih luas serta
mempertimbangkan platform e-commerce lain untuk mendapatkan hasil
yang lebih komprehensif. Penelitian selanjutnya juga sebaiknya
menambahkan variabel lain yang relevan, seperti customer rating, harga,
dan kualitas produk, agar pemahaman terhadap faktor-faktor yang
memengaruhi keputusan pembelian semakin menyeluruh. Selain itu,
penggunaan pendekatan campuran (mixed methods) yang menggabungkan
metode kuantitatif dan kualitatif akan sangat bermanfaat untuk menggali
lebih dalam motivasi dan persepsi konsumen terhadap promosi e-

commerce secara menyeluruh.
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