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Abstrak

E-commerce telah menjadi bagian integral dari kehidupan konsumen, dengan pesatnya
pertumbuhan industri ini. Persepsi pelanggan terhadap faktor-faktor pendorong pembelian
menjadi krusial dalam memahami perilaku konsumen dalam ekosistem E-commerce. Penelitian
ini bertujuan untuk menggali persepsi pelanggan terkait pengaruh dua faktor utama, yaitu diskon
dan gratis ongkir, terhadap minat beli dalam konteks E-commerce. Metode penelitian ini
mengusung pendekatan kualitatif melalui literatur review untuk merinci studi-studi terdahulu
yang relevan dengan persepsi pelanggan dalam E-commerce, khususnya dalam konteks diskon
dan gratis ongkir. Hasil literatur review ini mengungkapkan berbagai pandangan dan temuan
yang dapat memberikan wawasan mendalam terhadap pengaruh dua faktor tersebut terhadap
minat beli konsumen. Hasil penelitian menyoroti bahwa diskon dan gratis ongkir memiliki peran
penting dalam membentuk persepsi pelanggan, secara signifikan mempengaruhi minat beli
mereka. Diskusi singkat menyajikan temuan-temuan utama dari literatur review,
menggambarkan kontribusi masing-masing faktor terhadap keputusan pembelian. Kesimpulan
penelitian ini memberikan gambaran holistik tentang pentingnya diskon dan gratis ongkir dalam
merangsang minat beli pelanggan E-commerce. Implikasi praktis dan saran untuk penelitian
lebih lanjut juga dibahas.

Kata kunci : E-commerce, Persepsi Pelanggan, Minat Beli

Abstract

E-commerce has become an integral part of consumer life, with the rapid growth of this industry.
Customer perceptions of purchasing drivers are crucial in understanding consumer behavior
within the E-commerce ecosystem. This research aims to explore customer perceptions
regarding the influence of two main factors, namely discounts and free shipping, on purchase
intent in the context of E-commerce. The research methodology employs a qualitative approach
through literature review to elaborate on relevant previous studies concerning customer
perceptions in E-commerce, particularly in the context of discounts and free shipping. The
results of the literature review reveal various perspectives and findings that can provide in-depth
insights into the impact of these two factors on consumer purchase intent. The research findings
highlight that discounts and free shipping play a crucial role in shaping customer perceptions,
significantly influencing their purchase intent. A brief discussion presents the key findings from
the literature review, illustrating the contributions of each factor to purchase decisions. The
conclusion of this study provides a holistic overview of the importance of discounts and free
shipping in stimulating customer purchase intent in E-commerce. Practical implications and
suggestions for further research are also discussed.

Keywords : E-commerce, Customer Perception, Purchase Intent.

1. PENDAHULUAN

Dalam era transformasi digital yang pesat, E-commerce telah menjadi salah satu pilar
utama dalam kehidupan konsumen.Pertumbuhan pesat industri E-commerce telah menjadi poin
krusial dalam mengindikasikan perubahan besar dalam perilaku belanja konsumen (Desrizal et
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al., 2023). Fenomena ini menandai transisi monumental dari metode tradisional belanja ke
penggunaan platform online. Dalam ekosistem ini, faktor-faktor tertentu menjadi landasan utama
dalam membentuk keputusan pembelian pelanggan. Studi-studi terdahulu telah meoroti peran
penting diskon dan gratis ongkir dalam konteks ini. Diskon dapat menjadi pemicu utama dalam
mempengaruhi preferensi belanja konsumen. Hasil penelitian oleh lkhsanu et al., (2023),
mengungkapkan bahwa konsumen cenderung lebih tertarik untuk melakukan pembelian ketika
mereka diberikan insentif diskon, menciptakan dorongan positif terhadap keputusan belanja.
Selain itu, penelitian oleh Murniwati et al., (2023), menemukan bahwa gratis ongkir tidak hanya
menghilangkan hambatan biaya pengiriman tetapi juga secara signifikan meningkatkan minat
beli pelanggan. Pentingnya kedua faktor ini dalam membentuk keputusan pembelian juga
ditemukan dalam penelitian terbaru oleh Lynch & Barnes, (2020)yang menyoroti bahwa
kombinasi diskon dan gratis ongkir menciptakan dampak sinergis yang kuat, menciptakan
lingkungan yang sangat menguntungkan bagi konsumen untuk membuat keputusan
pembelian.Melihat peran sentral E-commerce dalam ekosistem ekonomi global, tidak dapat
diabaikan bahwa memahami persepsi pelanggan terhadap faktor-faktor pendorong pembelian
menjadi suatu keniscayaan. Keputusan pembelian di ranah E-commerce tidak lagi hanya
didasarkan pada produk atau layanan semata, melainkan juga dipengaruhi oleh persepsi yang
dimiliki konsumen terhadap berbagai faktor, seperti diskon, gratis ongkir, dan pengalaman
belanja secara keseluruhan. Pemahaman mendalam terhadap bagaimana konsumen
menginterpretasikan dan merespons faktor-faktor ini menjadi landasan kritis untuk mendukung
strategi pemasaran yang efektif dan berkelanjutan di dalam dunia E-commerce yang semakin
kompetitif. Dalam hal ini, Liu et al., (2021)menekankan pentingnya memahami persepsi
pelanggan dalam konteks pembelian, yang tidak hanya terfokus pada atribut produk tetapi juga
melibatkan elemen pengalaman belanja secara keseluruhan. Selain itu, studi oleh Sutisna &
Sutrisna, (2023) menyoroti bahwa keberhasilan strategi pemasaran E-commerce bergantung pada
pemahaman yang dalam terhadap preferensi dan persepsi pelanggan terhadap faktor-faktor
seperti diskon dan gratis ongkir. Dengan demikian, pemahaman mendalam terhadap persepsi
pelanggan tidak hanya menjadi elemen penunjang keputusan pembelian, tetapi juga menjadi
kunci keberhasilan strategi pemasaran di dalam dunia E-commerce yang dinamis dan kompetitif.

E-commerce, sebagai fenomena global, telah membawa revolusi signifikan dalam cara
konsumen berbelanja. Dengan kehadiran E-commerce, konsumen sekarang dapat menikmati
kemudahan berbelanja tanpa adanya batasan geografis. Berbagai produk dari berbagai penjuru
dunia dapat diakses hanya dengan beberapa klik, memperluas pilihan dan mendemokratisasi
akses terhadap berbagai barang. Seiring dengan itu, E-commerce bukan hanya sekadar tempat
untuk membeli barang, melainkan sebuah platform yang merancang pengalaman belanja yang
nyaman dan personal(Bajdor, 2021). Dalam kenyamanan berbelanja yang disajikan oleh E-
commerce, konsumen dapat menyesuaikan preferensi mereka, menjelajahi katalog produk
dengan lebih leluasa, dan mendapatkan rekomendasi yang disesuaikan dengan riwayat pembelian
mereka. Pengalaman personal ini menciptakan hubungan yang lebih erat antara platform E-
commerce dan konsumen, membentuk ikatan yang lebih kuat dan meningkatkan loyalitas
pelanggan(Sukendia et al., 2021; Zare & Mahmoudi, 2020). Kecepatan transaksi, beragamnya
pilihan, dan keterjangkauan harga memiliki peran utama dalam mendefinisikan daya tarik E-
commerce. E-commerce menawarkan pengalaman berbelanja yang efisien dengan kemampuan
untuk menyelesaikan transaksi secara cepat, tanpa memerlukan kehadiran fisik(Istriawati et al.,
2020). Kecepatan ini menjadi penting karena mencerminkan responsifnya platform terhadap
kebutuhan konsumen, yang selaras dengan ekspektasi masyarakat modern terhadap
keterhubungan yang instan. Tidak hanya itu, beragamnya pilihan produk yang ditawarkan oleh
platform E-commerce memberikan konsumen akses ke berbagai merek, model, dan variasi.
Dengan portofolio produk yang luas, konsumen dapat menjelajahi dan membandingkan opsi
secara lebih mudah, meningkatkan peluang untuk menemukan produk yang sesuai dengan
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preferensi mereka. Inilah yang membuat E-commerce menjadi destinasi belanja yang menarik
bagi konsumen yang mencari keberagaman dan kemudahan dalam memilih barang yang mereka
inginkan. Keterjangkauan harga juga menjadi faktor kunci dalam menarik perhatian konsumen.
Harga yang kompetitif dan penawaran diskon yang dapat diakses melalui platform E-commerce
menciptakan daya tarik tersendiri(Lv et al., 2020). Konsumen cenderung merasa lebih
memuaskan ketika mereka dapat memanfaatkan penawaran menarik, yang pada gilirannya dapat
memengaruhi keputusan pembelian mereka. Dalam konteks E-commerce, persepsi pelanggan
menjadi sangat relevan. Konsumen tidak hanya menilai kecepatan transaksi, beragamnya pilihan,
dan keterjangkauan harga, tetapi juga membentuk pandangan mereka terhadap kualitas layanan,
kehandalan produk, dan pengalaman keseluruhan berbelanja(Felix & Rembulan, 2023).
Memahami bagaimana pelanggan memandang E-commerce dapat membuka pintu untuk
meningkatkan strategi bisnis dan kepuasan konsumen.

Diskon dan gratis ongkir bukan sekadar elemen tambahan di platform E-commerce;
keduanya berperan kritis dalam memacu minat beli konsumen. Diskon memberikan insentif
finansial langsung, mendorong konsumen untuk berbelanja dengan nilai tambah(Yuangga,
2023). Sebaliknya, gratis ongkir tidak hanya menghilangkan beban biaya pengiriman, tetapi juga
menciptakan suasana belanja yang lebih menyenangkan dan tanpa kekhawatiran finansial
tambahan(Buldeo Rai et al., 2021). Dengan saling melengkapi, diskon dan gratis ongkir
membentuk preferensi belanja yang kuat, mendorong konsumen untuk aktif berpartisipasi dalam
proses pembelian.Penelitian oleh Barari et al., (2020) telah menunjukkan bahwa kombinasi
diskon dan gratis ongkir dapat menciptakan sinergi yang kuat, menciptakan atmosfer yang positif
di kalangan konsumen dan mendorong mereka untuk lebih aktif terlibat dalam proses belanja
online. Diskon dan gratis ongkir bukan hanya sekadar strategi pemasaran biasa; keduanya secara
efektif menciptakan nilai tambah yang signifikan bagi pelanggan, mengubah dinamika
persaingan di industri E-commerce. Keberadaan keduanya tidak hanya memberikan keuntungan
finansial, melainkan juga menawarkan pengalaman belanja yang nyaman, menciptakan dampak
positif yang signifikan pada keputusan pembelian konsumen(Rivaldo et al., 2022).Meskipun
telah banyak penelitian yang menyoroti pengaruh diskon dan gratis ongkir terhadap minat beli,
penelitian ini mengusung pendekatan kualitatif untuk merinci dan menggali lebih dalam persepsi
pelanggan.Dengan meningkatnya pemahaman tentang bagaimana diskon dan gratis ongkir
memainkan peran krusial dalam membentuk minat beli, pelaku bisnis E-commerce dapat
menyesuaikan strategi mereka dengan lebih cerdas. Kontribusi penelitian ini diharapkan dapat
merangsang inovasi dalam pendekatan pemasaran, memungkinkan perusahaan untuk
mengoptimalkan penggunaan diskon dan gratis ongkir sebagai alat strategis untuk menarik dan
mempertahankan pelanggan. Lebih jauh, hasil penelitian ini diharapkan dapat memperkaya
pemahaman industri terhadap perilaku konsumen E-commerce, memberikan wawasan yang
diperlukan untuk meningkatkan daya saing. Dengan pemahaman yang lebih baik tentang
preferensi pelanggan terkait dengan diskon dan gratis ongkir, perusahaan dapat mengidentifikasi
peluang pertumbuhan baru dan merancang strategi bisnis yang lebih adaptif terhadap perubahan
tren pasar.

2. METODE PENELITIAN

Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif dengan metode literatur review.
Pendekatan ini dipilih untuk mendapatkan pemahaman yang mendalam tentang persepsi
pelanggan terhadap diskon dan gratis ongkir dalam konteks E-commerce. Dengan menelaah
studi-studi terdahulu, penelitian ini bertujuan untuk menyusun wawasan komprehensif mengenai
pengaruh faktor-faktor tersebut terhadap minat beli.Data yang digunakan dalam penelitian ini
bersumber dari literatur-literatur terkait E-commerce, persepsi pelanggan, diskon, gratis ongkir,
dan minat beli. Sampel penelitian ini adalah studi-studi terdahulu yang relevan dengan topik
yang diteliti. Pemilihan sampel dilakukan secara purposive, dengan fokus pada penelitian-
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penelitian yang memberikan kontribusi signifikan terhadap pemahaman persepsi pelanggan
dalam konteks E-commerce.Pengambilan data dilakukan melalui pencarian dan analisis literatur-
literatur terkait. Peneliti menggunakan basis data akademis, repositori jurnal ilmiah, dan sumber-
sumber terpercaya lainnya untuk mengidentifikasi studi-studi yang relevan. Proses seleksi
literatur dilakukan dengan cermat sesuai dengan kriteria inklusi yang telah ditetapkan, seperti
fokus pada persepsi pelanggan, diskon, gratis ongkir, dan minat beli dalam konteks E-
commerce.Analisis data dilakukan melalui proses literatur review yang sistematis. Tahapan
analisis dimulai dengan identifikasi studi-studi terkait dan ekstraksi informasi relevan. Setelah
itu, data dianalisis secara komprehensif untuk menggali pandangan yang mendalam terhadap
hubungan antara diskon, gratis ongkir, dan minat beli konsumen. Pendekatan kualitatif
digunakan untuk merinci temuan-temuan utama dan memahami kontribusi masing-masing faktor
dalam konteks E-commerce.

3. HASIL DAN PEMBAHASAN

Pengaruh diskon terhadap minat beli konsumen menjadi aspek sentral dalam konteks E-
commerce karena berperan kunci dalam membentuk perilaku pembelian konsumen. Sejumlah
penelitian terdahulu menyoroti signifikansi hubungan antara diskon dan minat beli, menunjukkan
bahwa penawaran diskon dapat memberikan dorongan yang signifikan bagi konsumen untuk
lebih aktif berbelanja.Sebagai contoh, penelitian olehFaza & Darrmawan, (2023)
mengungkapkan bahwa diskon yang diterapkan secara efektif mampu meningkatkan minat beli
konsumen, terutama ketika diskon tersebut dianggap sebagai penawaran yang menguntungkan.
Analisis tersebut menyoroti bahwa jenis diskon yang memberikan nilai tambah atau potongan
harga yang signifikan cenderung memberikan dampak positif pada keputusan pembelian
konsumen.Selain itu, penelitian oleh Ittaqullah et al., (2020)menekankan peran frekuensi
penggunaan diskon dalam membentuk minat beli. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa
konsumen cenderung lebih responsif terhadap diskon yang diberikan secara teratur atau dalam
periode tertentu. Frekuensi penggunaan diskon tersebut menciptakan ekspektasi positif di
kalangan konsumen dan mendorong mereka untuk lebih aktif mengamati dan memanfaatkan
penawaran diskon tersebut(Sofiatun & Arif, 2023).Dengan demikian, pemahaman mendalam
terhadap hubungan antara diskon dan minat beli, seperti yang dicontohkan oleh penelitian-
penelitian tersebut, memperkuat argumen bahwa diskon memiliki dampak yang substansial
terhadap keputusan pembelian konsumen dalam lingkungan E-commerce. Hasil studi olehRasyid
et al., (2021), juga menunjukkan bahwa jenis diskon yang diterapkan oleh perusahaan E-
commerce memegang peran penting dalam membentuk minat beli konsumen. Diskon yang
paling efektif mungkin terkait dengan besaran potongan harga atau jenis promosi tertentu yang
menarik perhatian konsumen. Selain itu, frekuensi penggunaan diskon juga menjadi faktor
penentu, di mana konsumen dapat menjadi lebih terbiasa untuk merespons dan meningkatkan
minat beli mereka ketika diskon ditawarkan secara rutin atau dalam periode waktu tertentu.
Dampak diskon terhadap keputusan pembelian dapat dilihat dari respons positif konsumen
terhadap penawaran harga yang lebih terjangkau, yang kemudian mendorong mereka untuk lebih
aktif melakukan transaksi di platform E-commerce. Oleh karena itu, pemahaman mendalam
terhadap berbagai aspek ini memberikan pandangan yang kaya dan bermanfaat bagi perusahaan
E-commerce dalam merancang strategi diskon yang lebih efektif untuk meningkatkan minat beli
konsumen.

Dalam konteks E-commerce, peran gratis ongkir memegang peranan penting dalam
memperkuat minat beli konsumen. Preferensi pelanggan terhadap gratis ongkir menjadi faktor
penting dalam memahami dinamika pembelian dalam lingkungan E-commerce. Studi-studi
terdahulu, seperti yang dilakukan oleh Al Fajri et al., (2023), menunjukkan bahwa konsumen
cenderung memberikan respons positif terhadap penawaran gratis ongkir. Hal ini disebabkan
oleh dua aspek utama. Pertama, penawaran gratis ongkir memberikan keuntungan finansial
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langsung bagi konsumen. Biaya pengiriman yang seringkali dianggap sebagai tambahan yang
tidak diinginkan dapat dieliminasi, sehingga produk yang dibeli memiliki harga akhir yang lebih
sesuai dengan ekspektasi konsumen. Penelitian Kim dan Park menunjukkan bahwa kebijakan
gratis ongkir secara signifikan meningkatkan tingkat konversi transaksi, mengindikasikan
dampak positifnya terhadap minat beli. Kedua, penawaran gratis ongkir menghilangkan
hambatan biaya pengiriman yang sering menjadi pertimbangan krusial dalam proses pembelian.
Menurut penelitian Nansi & Triwibowo, (2022), biaya pengiriman dapat menjadi faktor
penghambat yang mencegah konsumen untuk menyelesaikan pembelian. Gratis ongkir
mengatasi hambatan ini, menciptakan pengalaman belanja yang lebih positif dan memotivasi
konsumen untuk melanjutkan transaksi. Sebagai strategi penggunaan gratis ongkir oleh
perusahaan, E-commerce juga turut memainkan peran dalam meningkatkan minat beli(Widya et
al.,, 2023). Pengimplementasian gratis ongkir dapat dibuat seolah-olah menjadi insentif
tambahan, misalnya, dalam bentuk promo tertentu, pembelian minimal, atau bagi pelanggan
loyal. Dengan demikian, perusahaan dapat mengarahkan dan meningkatkan minat beli konsumen
sesuai dengan tujuan strategis mereka. Lebih lanjut, kebijakan pengiriman yang mendukung
minat beli merupakan faktor penentu. Proses pengiriman yang efisien, transparan, dan dapat
diandalkan memperkuat keyakinan konsumen terhadap perusahaan. Ketersediaan opsi
pengiriman gratis dapat menjadi nilai tambah yang signifikan, memastikan bahwa pengalaman
berbelanja konsumen tidak hanya efektif secara finansial, tetapi juga menyenangkan(Wang &
Bae, 2020). Dalam keseluruhan, peran gratis ongkir bukan hanya sebagai penawaran finansial,
tetapi juga sebagai elemen strategis yang memperkaya pengalaman belanja konsumen.
Pemahaman mendalam terkait preferensi pelanggan, strategi perusahaan, dan kebijakan
pengiriman menjadi kunci dalam mengoptimalkan peran gratis ongkir sebagai alat yang efektif
dalam meningkatkan minat beli di dalam industri E-commerce.

Interaksi antara diskon dan gratis ongkir terhadap minat beli konsumen memberikan
pemahaman khusus mengenai potensi sinergi dari kombinasi kedua faktor tersebut dalam
memengaruhi keputusan pembelian. Dalam konteks E-commerce, penelitian terdahulu yang
relevan menyoroti bahwa ketika diskon dan gratis ongkir ditawarkan bersamaan, terjadi
peningkatan yang signifikan dalam minat beli konsumen. Studi oleh Yendola & Windasari,
(2023)menemukan bahwa kombinasi penawaran diskon dan pengiriman gratis meningkatkan
motivasi konsumen untuk melakukan pembelian impulif dan meningkatkan nilai keranjang
belanja mereka. Penelitian lain yang dilakukan oleh Fitri & Reza, (2023)menunjukkan bahwa
konsumen cenderung memberikan perhatian lebih besar pada produk atau layanan yang tidak
hanya mendapatkan diskon tetapi juga menawarkan pengiriman gratis. Temuan ini
mengindikasikan bahwa adanya kombinasi penawaran ini dapat menciptakan persepsi nilai
tambah bagi konsumen, yang selanjutnya meningkatkan minat beli mereka. Hasil review dari
studi Shehu et al., (2020) and Sudirjo et al., (2023) menunjukkan bahwa adanya diskon dan
gratis ongkir secara bersamaan menciptakan dampak yang lebih kuat pada minat beli konsumen
dibandingkan dengan pemberian masing-masingnya secara terpisah. Kombinasi diskon dan
gratis ongkir memberikan insentif finansial dan kenyamanan tambahan bagi konsumen, yang
secara signifikan meningkatkan kemungkinan mereka untuk melakukan pembelian. Selain itu,
kebijakan pengiriman yang mendukung minat beli juga memainkan peran penting dalam
dinamika ini. Faktor seperti waktu pengiriman yang cepat dan keandalan layanan pengiriman
dapat memberikan kontribusi positif terhadap persepsi pelanggan terhadap kebijakan gratis
ongkir. Hal ini menekankan bahwa memberikan insentif finansial saja tidak cukup; pengalaman
pengiriman yang memuaskan juga menjadi unsur penting dalam memperkuat minat beli
konsumen. Penelitian oleh Bagus et al., (2023) telah mengungkapkan bahwa kecepatan
pengiriman memiliki dampak langsung terhadap kepuasan pelanggan dan kemungkinan retensi
konsumen. Ketika konsumen merasa bahwa barang yang mereka beli dapat diantarkan dengan
cepat dan dengan keandalan yang tinggi, persepsi positif terhadap layanan pengiriman dan
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kebijakan gratis ongkir dapat membentuk citra positif terhadap perusahaan E-commerce tersebut.
Studi oleh Safitri & Dewa (2020), juga menyoroti bahwa pelanggan cenderung memberikan
nilai lebih terhadap kebijakan gratis ongkir ketika mereka mengalami pengiriman yang tepat
waktu dan dapat diandalkan. Dengan demikian, mempertimbangkan secara keseluruhan interaksi
antara diskon dan gratis ongkir, bersama dengan kebijakan pengiriman yang mendukung,
menjadi suatu strategi yang sangat efektif dalam merancang program pemasaran E-commerce.
Perusahaan dapat memanfaatkan sinergi antara dua faktor ini untuk meningkatkan daya tarik
produk, memperluas basis pelanggan, dan pada akhirnya, meningkatkan Kkinerja penjualan
mereka di pasar yang kompetitif ini.

Pentingnya persepsi pelanggan dalam membentuk keputusan pembelian di E-commerce
menjadi landasan kritis untuk memahami dinamika konsumen dalam lingkungan digital. Persepsi
pelanggan mencakup interpretasi dan tanggapan individu terhadap berbagai aspek E-commerce,
termasuk produk, layanan, diskon, dan pengalaman belanja secara keseluruhan. Dalam
lingkungan digital yang penuh dengan informasi dan pilihan, persepsi pelanggan menjadi
pendorong utama keputusan pembelian. Penelitian terdahulu oleh Utomo et al. (2023) menyoroti
pentingnya kualitas layanan dan kepercayaan konsumen sebagai faktor utama yang membentuk
persepsi pelanggan di E-commerce. Studi tersebut menunjukkan bahwa konsumen cenderung
membuat keputusan pembelian berdasarkan pengalaman mereka dengan layanan pelanggan dan
tingkat kepercayaan terhadap platform E-commerce tersebut. Hal ini menegaskan bahwa
persepsi pelanggan tidak hanya dipengaruhi oleh aspek produk dan harga, tetapi juga oleh faktor-
faktor non-materiil seperti keamanan transaksi dan kualitas pelayanan. Penelitian lain olehYani
Balaka et al. (2023), menitikberatkan pada peran teknologi dalam membentuk persepsi
pelanggan. Hasil studi tersebut menunjukkan bahwa konsumen cenderung lebih positif terhadap
platform E-commerce yang menyediakan antarmuka pengguna yang ramah dan responsif.
Kecepatan, kemudahan navigasi, dan ketersediaan informasi yang memadai melalui teknologi
dapat meningkatkan persepsi pelanggan terhadap kemudahan berbelanja dan, akhirnya,
memengaruhi keputusan pembelian mereka. Dalam konteks penelitian ini, persepsi pelanggan
melibatkan cara konsumen menafsirkan dan merespons faktor-faktor seperti diskon dan gratis
ongkir. Faktor ini tidak hanya berdiri sendiri dalam memengaruhi minat beli, tetapi juga dapat
dipengaruhi oleh variabel-variabel lain yang memoderasi hubungan tersebut. Kepercayaan
pelanggan terhadap kebijakan diskon dan gratis ongkir, serta pengalaman sebelumnya dalam
bertransaksi, menjadi elemen-elemen penting yang dapat membentuk bagaimana konsumen
memandang dan menilai insentif-insentif tersebut. Persepsi yang positif dapat memperkuat
pengaruh diskon dan gratis ongkir terhadap minat beli, sementara persepsi yang negatif dapat
menghambat dampak positifnya. Oleh karena itu, memahami kompleksitas persepsi pelanggan
menjadi kunci dalam merancang strategi pemasaran yang lebih efektif dan membangun
kepercayaan pelanggan yang berkelanjutan di ranah E-commerce.

4. KESIMPULAN

Hasil penelitian menunjukkan bahwa diskon memegang peran sentral dalam membentuk
perilaku pembelian konsumen di E-commerce. Jenis diskon yang memberikan nilai tambah atau
potongan harga yang signifikan mampu meningkatkan minat beli konsumen. Frekuensi
penggunaan diskon, terutama yang diberikan secara teratur, menciptakan ekspektasi positif dan
mendorong konsumen untuk aktif memanfaatkan penawaran diskon. Begitu pula, gratis ongkir
menjadi faktor kunci dalam memperkuat minat beli konsumen. Preferensi terhadap gratis ongkir
memberikan keuntungan finansial langsung dan menghilangkan hambatan biaya pengiriman,
meningkatkan minat beli. Interaksi antara diskon dan gratis ongkir menunjukkan sinergi yang
signifikan, meningkatkan motivasi konsumen untuk pembelian impulif. Pemahaman mendalam
terhadap persepsi pelanggan di lingkungan digital menjadi kunci untuk merancang strategi
pemasaran yang efektif dan membangun kepercayaan pelanggan. Implikasi penelitian ini

6



Edunomika — Vol. 08, No. 02, 2024

memberikan saran untuk terus memonitor perubahan preferensi pelanggan, meningkatkan
transparansi, dan memanfaatkan data pelanggan secara cerdas untuk personalisasi penawaran
diskon. Temuan ini membuka peluang untuk penelitian lebih lanjut dalam memahami dinamika
perilaku konsumen di era E-commerce.
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