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Abstract: This study aims to empirically examine the impact of perceived discount, celebrity
endorsement, and influencer’s credibility on consumers’ purchase intention. The sampling
technique used was purposive sampling, so that a sample of 160 respondents was obtained, and
the analysis was carried out using Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-
SEM) to test the hypothesis. The results of the study showed that 1) There is no positive effect
of perceived discount on purchase intention 2) There is a positive effect of celebrity's
endorsement on purchase intention. 3) There is no positive effect of influencer’s credibility on
purchase intention.

Keywords: E-commerce, Purchase Intention, Perceived Discount, Influencer’s Credibility,

Celebrity Endorsement

Abstrak: Penelitian ini bertujuan untuk menguji secara empiris pengaruh persepsi diskon,
celebrity endorsement, dan influencer’s credibility terhadap intensi pembelian pada e-
commerce. Teknik pengambilan sampel yang digunakan adalah purposive sampling, sehingga
diperoleh sampel sebanyak 160 responden, dan analisis dilakukan dengan menggunakan
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hipotesis.
Hasil penelitian menunjukkan bahwa tidak terdapat pengaruh positif dan signifikan persepsi
diskon terhadap intensi pembelian, terdapat pengaruh positif celebrity s endorsement terhadap
intensi pembelian, namun influencer’s credibility tidak berpengaruh positif terhadap intensi
pembelian.

Kata Kunci: E-commerce, Intensi Pembelian, Persepsi Diskon, Influencer’s Credibility,

Celebrity Endorsement

PENDAHULUAN
Latar Belakang

Penetrasi internet di Indonesia semakin meningkat setiap tahunnya, dimana pada awal
tahun 2024, 79,5% dari total populasi Indonesia sudah terhubung dengan internet (Kementerian
Komunikasi dan Informatika, 2024) dan 72% masyarakat Indonesia menggunakan internet
untuk berbelanja (Kontan, 2023). Perilaku penggunaan internet tersebut menjadi salah satu
pendukung potensi sektor e-commerce di Indonesia, sehingga sektor tersebut telah memberikan
kontribusi terbesar bagi ekonomi digital Indonesia selama lima tahun terakhir dan
diproyeksikan akan terus meningkat (Kontan, 2024).

Perkembangan sektor tersebut juga didukung oleh kelebihannya yang membuat aktivitas
berbelanja menjadi lebih mudah, cepat, dan efisien dibandingkan dengan berbelanja secara
offline (McKinsey, 2023). Selain itu, e-commerce mempermudah masyarakat untuk mencari
produk spesifik tanpa perlu menghabiskan banyak waktu dan tenaga, sehingga masyarakat
tidak perlu mencari produk tersebut di pusat pembelanjaan. Potensi tersebut telah memotivasi
pelaku usaha untuk memulai usaha e-commerce, sehingga pada tahun 2022, terdapat 2,99 juta
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pelaku usaha e-commerce atau sebanyak 37,79% pelaku usaha di Indonesia sudah memulai
usaha e-commerce (Data Indonesia, 2024). Jumlah tersebut memberikan alternatif produk yang
beragam bagi masyarakat, tetapi meningkatkan persaingan diantara e-commerce, sehingga
pelaku usaha tersebut perlu mengembangkan strategi untuk menarik minat pelanggan.

Salah satu strategi yang paling umum digunakan oleh pelaku usaha e-commerce adalah
pricing strategy yang berupa penawaran harga rendah. Strategi tersebut dapat dikatakan efektif
karena masyarakat cenderung memilih e-commerce yang menawarkan harga yang paling
murah (Kumparan, 2024). Namun, strategi tersebut dapat menghambat profitabilitas e-
commerce dan secara jangka panjang dapat meningkatkan kecenderungan e-commerce untuk
mengurangi kualitas dalam rangka menawarkan produk dengan harga yang rendah, sehingga
e-commerce memerlukan strategi lain untuk meningkatkan intensi pembelian. Oleh sebab itu,
penelitian ini ingin mengidentifikasi faktor-faktor yang memengaruhi intensi pembelian
melalui e-commerce supaya e-commerce di Indonesia dapat mengembangkan strategi untuk
meningkatkan faktor-faktor tersebut.

Cavusoglu, Demirag, dan Durmaz (2021) menunjukan bahwa nilai hedonis berpengaruh
positif dan signifikan terhadap intensi pembelian produk yang ditawarkan dengan harga diskon.
Selain itu, Felbert dan Breuer (2021) menunjukan bahwa celebrity endorser berpengaruh
positif dan signifikan terhadap intensi pembelian. Khan, Khan, dan Nabi (2024) menyimpulkan
bahwa kepercayaan terhadap influencer di media sosial berpengaruh positif dan signifikan
terhadap influencer’s credibility dan intensi pembelian online.

Purwanto dan Astuti (2024) menyimpulkan bahwa influencer’s credibility, ulasan
influencer, dan kepercayaan berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi pembelian.
Selain itu, Tjengharwidjaja dan Keni (2024) menunjukkan bahwa enjoyment, social value, dan
continued use intention berpengaruh positif dan signifikan terhadap intensi pembelian.
Penelitian ini ingin mengidentifikasi pengaruh persepsi diskon, celebrity endorsement, dan
influencer s credibility terhadap intensi pembelian di e-commerce.

Tujuan Penelitian

Berdasarkan rumusan masalah di atas, tujuan pelaksanaan penelitian ini adalah untuk
menguji secara empiris pengaruh persepsi diskon, celebrity endorsement, dan influencer’s
credibility terhadap intensi pembelian di e-commerce.

TINJAUAN PUSTAKA
Social Influence Theory

Model penelitian ini didasarkan pada social influence theory oleh Kelman (1958), yang
menjelaskan bahwa sikap, keyakinan, dan perilaku individu dapat dipengaruhi oleh orang lain.
Dalam konteks perilaku pembelian, pengaruh dapat datang dari lingkungan sosial atau
selebritas yang mempromosikan produk (Osei-Frimpong, Donkor, & Owusu-Frimpong, 2019).
Liang, Xu, dan Huang (2024) menyimpulkan bahwa hanya sumber informasi yang kredibel
dapat memengaruhi perilaku, karena kredibilitas mencerminkan kemampuan sumber untuk
dipercaya. Penelitian ini mengidentifikasi pengaruh celebrity endorsement dan influencer’s
credibility terhadap intensi pembelian di e-commerce, serta mengevaluasi pengaruh persepsi
diskon terhadap intensi pembelian sebagai strategi e-commerce yang umum.

Persepsi Diskon

Menurut Luo dan Lee (2022), diskon adalah sebuah penawaran yang bertujuan untuk
memotivasi pelanggan untuk melakukan pembelian secara langsung dan sebuah aktivitas
pemasaran yang bersifat sementara. Selain itu, Noor (2020) berpendapat bahwa diskon
memberikan keuntungan (nominal diskon) yang dapat memotivasi pelanggan untuk membeli
suatu produk. Penelitian ini ingin mengkaji pengaruh diskon melalui persepsi pelanggan
terhadap diskon tersebut (persepsi diskon), sehingga berdasarkan definisi di atas, penelitian ini
mendefinisikan persepsi diskon sebagai pandangan pelanggan terhadap penurunan harga suatu
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produk yang ditawarkan oleh suatu perusahaan berdasarkan keinginan pelanggan untuk
membeli produk tersebut dan keuntungan (nominal diskon) yang dirasakan oleh pelanggan jika
membeli produk dengan harga diskon tersebut.

Celebrity Endorsement

Celebrity endorsement adalah selebritas yang mempromosikan suatu produk, dimana
selebritas tersebut dipandang sebagai tokoh yang sangat diminati oleh masyarakat, serta
memiliki keunggulan dan prestasi pada bidang yang berkaitan dengan produk tersebut (Muljani
& Koesworo, 2019). Selain itu, Wijaya dan Keni (2022) menyimpulkan bahwa celebrity
endorsement adalah dukungan dari selebritas terhadap suatu merek yang bertujuan untuk
mengembangkan daya tarik merek tersebut. Sementara itu, Osei-Frimpong et al. (2019)
menyimpulkan bahwa celebrity endorsement adalah individu yang memiliki popularitas dan
menggunakan popularitas tersebut untuk bekerja sama dengan suatu merek dan
mempromosikan produk yang ditawarkan oleh merek tersebut. Penelitian ini menyimpulkan
celebrity endorsement sebagai penggunaan popularitas, keunggulan, dan prestasi selebritas
untuk mempromosikan suatu merek dalam rangka meningkatkan daya tarik merek tersebut.

Influencer’s Credibility

Karwini dan Suryani (2024) berpendapat influencer’s credibility menunjukkan sejauh
mana seorang influencer dapat dipercaya. Selain itu, melalui penelitiannya, Hamouda (2018)
berpendapat bahwa influencer’s credibility adalah sikap influencer yang menunjukkan
kejujuran, terpercaya, dan memberikan informasi yang sesuai dengan karakteristik dan kinerja
suatu produk. Sesar, Martincevic, dan Hunjet (2022) menyatakan bahwa influencer’s
credibility berkaitan dengan karakteristik selebritas dan pandangan penggemar terhadap
selebritas tersebut. Berdasarkan definisi di atas, penelitian ini mendefinisikan influencer’s
credibility sebagai pandangan masyarakat terhadap karakteristik influencer berdasarkan
kecenderungan masyarakat untuk memercayai informasi yang diberikan oleh influencer
mengenai suatu produk. Seringkali, kredibilitas tersebut berkaitan dengan kinerja produk,
dimana masyarakat akan meyakini bahwa seorang influencer memiliki kredibilitas jika produk
yang dipromosikan memang berkualitas tinggi.

Intensi Pembelian

Tarigan et al. (2023) menyimpulkan bahwa intensi pembelian adalah kecenderungan
pelanggan untuk membeli suatu produk yang berkaitan dengan keinginan untuk melakukan
pembayaran, keinginan pribadi, preferensi, dan keinginan untuk mempelajari produk tersebut.
Menurut Apasrawirote dan Yawised (2022), intensi pembelian adalah ketertarikan konsumen
untuk melakukan pembelian setelah melakukan berbagai pertimbangan. Selain itu, Keni et al.
(2022) berpendapat bahwa intensi pembelian adalah keinginan pelanggan untuk membeli suatu
produk atau jasa suatu perusahaan dan bagaimana perbedaan pembelian tersebut dengan
membeli produk atau jasa yang serupa dari perusahaan lain. Penelitian ini menyimpulkan
intensi pembelian sebagai keinginan dan ketertarikan pelanggan untuk membeli suatu produk
setelah melakukan berbagai pertimbangan mengenai produk tersebut. Pertimbangan tersebut
dapat mencakup kebutuhan, preferensi, dan perbandingan antara produk yang ditawarkan oleh
suatu perusahaan dengan produk atau jasa yang serupa yang ditawarkan oleh perusahaan lain.

METODOLOGI PENELITIAN

Subjek yang diteliti pada penelitian ini adalah konsumen yang menggunakan platform e-
commerce untuk berbelanja selama 6 bulan terakhir. Dikarenakan populasi yang terlalu luas,
maka sampel dari populasi tersebut diambil menggunakan metode non probability sampling
dengan teknik purposive sampling dengan cara memilih responden yang pernah menggunakan
platform e-commerce untuk berbelanja dengan fitur e-commerce selama 6 bulan terakhir.
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Menurut Sekaran (2020), ukuran sampel sebaiknya berada diantara 30 hingga 500 sampel
dan jika dipecah kedalam sub sampel, harus memiliki jumlah sub sampel minimal 30,
Berdasarkan teori tersebut, ditentukan sampel dari penelitian ini berjumlah 160 konsumen e-
commerce. Sumber data dari penelitian ini adalah data primer dimana menurut Sugiyono
(2020), berarti sumber data yang dikumpulkan peneliti langsung dari sumber pertama. Dalam
penelitian ini, peneliti menggunakan hasil survei menggunakan kuisioner online yang
dilaksanakan pada bulan April - Oktober 2024. Penelitian ini mengkaji variabel dependen
berupa intensi pembelian, serta variabel independen berupa persepsi diskon, celebrity
endorsement, dan influencer’s credibility. Analisis dilakukan dengan menggunakan Partial
Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) untuk menguji hipotesis. Tabel di
bawah ini menunjukkan metode pengukuran skala setiap variabel dan juga sumbernya.

Tabel 1
Variabel dan Pengukuran
Variabel Jumlah Item Skala Sumber
Variabel Independent
1. Persepsi diskon 3 Luo dan Lee (2022)
2. Celebrity endorsement 5 Tanjung dan Keni (2023)
3. Influencer’s credibility 5 Interval Karwini dan Suryani (2024)
Variabel Dependent
1. Intensi pembelian 4 Valerian dan Keni (2024)

Sumber: Peneliti (2024)

HASIL DAN KESIMPULAN
Analisis Outer Model

Analisis outer model terdiri dari uji validitas dan reliabilitas yang bertujuan untuk
menunjukkan ketepatan dan konsistensi indikator dalam mengukur variabel.

Uji Validitas

Uji validitas bertujuan untuk menunjukkan bahwa indikator dapat mengukur variabel
secara akurat. Pengujian tersebut meliputi uji validitas konvergen yang dilakukan berdasarkan
nilai loading factor dan Average Variance Extracted (AVE), serta uji validitas diskriminan
berdasarkan nilai Heterotrait-Monotrait ratio of correlations (HTMT).

Tabel 2
Hasil Uji Loading Factor
Indikator | Persepsi diskon Celebrity endorsement Influencer’s credibility Intensi pembelian
PD1 0,839
PD2 0,796
PD3 0,856
CE1 0,733
CE2 0,773
CE3 0,774
CE4 0,820
CE5 0,729
IC1 0,815
IC2 0,816
IC3 0,844
IC4 0,745
IC5 0,740
Pl1 0,842
PI2 0,873
PI3 0,897
P14 0,840

Sumber: Peneliti (2024)
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Berdasarkan Tabel 2, semua indikator memiliki nilai loading factor lebih dari 0,7,
sehingga memenuhi kriteria pengujian tersebut (Hair et al., 2019). Selanjutnya, dilakukan uji
AVE untuk menilai keragaman indikator dalam variabel.

Tabel 3
Hasil Uji Average Variance Extracted
Variabel AVE
Persepsi diskon 0,690
Celebrity endorsement 0,587
Influencer’s credibility 0,629
Intensi pembelian 0,745

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 3, nilai AVE semua variabel lebih dari 0,5, sehingga memenuhi
kriteria uji tersebut (Hair et al., 2019) dan memenuhi uji validitas konvergen. Selanjutnya, uji
HTMT dilakukan untuk membedakan korelasi antara indikator dari konstruk yang berbeda dan
korelasi antar indikator dalam konstruk yang sama.

Tabel 4
Hasil Uji HTMT
Celebrity Influencer’s Persepsi Intensi
endorsement credibility diskon pembelian
Celebrity endorsement
Influencer’s credibility 1,098
Persepsi diskon 0,851 0,702
Intensi pembelian 0,669 0,609 0,493

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 4, nilai HTMT variabel persepsi diskon, intensi pembelian kurang
dari 0,9, sehingga memenuhi kriteria uji HTMT dan uji validitas diskriminan. Sementara
Variabel influencer’s credibility memiliki nilai HTMT > 0,9, hal tersebut menunjukkan bahwa
data penelitian ini dapat dinyatakan valid. artinya validitas diskriminan kurang baik, atau tidak
benar-benar berbeda dari konstruk lain (konstruk adalah tidak unik).

Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk menguji konsistensi instrumen penelitian (Sekaran &
Bougie, 2016). Pengujian tersebut dapat dilakukan berdasarkan nilai Cronbach’s alpha dan
composite reliability. Hair et al. (2019) berpendapat bahwa data dapat dinyatakan reliabel jika
nilai Cronbach’s alpha > 0,6 dan composite reliability bernilai > 0,7.

Tabel 5
Hasil Uji Reliabilitas
Variabel Cronbach's Alpha Composite Reliability
Persepsi diskon 0,784 0,870
Celebrity endorsement 0,824 0,877
Influencer’s credibility 0,851 0,894
Intensi pembelian 0,886 0,921

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 5, nilai Cronbach’s alpha seluruh variabel lebih dari 0,6 dan nilai
composite reliability seluruh variabel lebih dari 0,7, sehingga seluruh data telah memenuhi uji
reliabilitas dan dapat dinyatakan reliabel.

1433



JURNAL MANAJEMEN BISNIS DAN KEWIRAUSAHAAN/Vol. 8/ No. 6/November-2024: 1429-1439

Analisis Inner Model
Analisis inner model bertujuan untuk mengetahui hubungan antarkonstruk yang terdiri
dari pengujian sebagai berikut:

Uji Koefisien Determinasi (R2)
Uji koefisien determinasi bertujuan untuk menunjukkan persentase varian variabel
independen dalam menjelaskan varian variabel dependen.

Tabel 6
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Variabel R?
Intensi pembelian 0,339

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 6, nilai R? intensi pembelian adalah 0,339 atau 33.9%, sehingga
33.9% variasi keputusan pembelian dapat dipengaruhi oleh persepsi diskon, celebrity
endorsement, dan influencer’s credibility, sementara 66.1% sisanya dipengaruhi oleh variabel
lain. Nilai tersebut termasuk dalam kategori moderat karena lebih dari 0,33, tetapi kurang dari
0,67 (Musyaffi et al., 2022)..

Uji Effect Size (F?)
Uji f-square dilakukan untuk mengetahui perubahan nilai R-square jika variabel endogen
dihapus dari model penelitian (Hair et al., 2019).

Tabel 7
Hasil Uji Effect Size (%)
Variabel Intensi pembelian
Persepsi diskon 0,002
Celebrity endorsement 0,040
Influencer’s credibility 0,002

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 7, Persepsi diskon memiliki nilai 2 sebesar 0,002 terhadap intensi
pembelian, sehingga tergolong dalam kategori kecil karena nilai f* kurang dari 0,15. Nilai f2
celebrity endorsement dan influencer’s credibility senilai 0,002 dan 0,04 juga tergolong kecil.

Uji Goodness-of-Fit-Index (GoF)
Hair et al. (2019) menyatakan bahwa uji goodness-of-fit bertujuan untuk menilai
kesesuaian variabel dependen dalam memprediksi model penelitian.

Tabel 8
Hasil Uji Goodness-of-Fit Index (GoF)
Variabel AVE R2 GoF
Persepsi diskon 0,690 -
Celebrity endorsement 0,587
Influencer’s credibility 0,629 - 0,275
Intensi pembelian 0,745 0,339
Rata-Rata 0,662 0,339

Sumber: Peneliti (2024)

Nilai GoF yang ditunjukkan pada Tabel 8 diperoleh dari perhitungan sebagai berikut:

GoF =,/AVE x R?
V0,662 x 0,339
0,275
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Nilai GoF yang dihasilkan sebesar 0,275 yang tergolong dalam kategori moderat karena
lebih dari 0,15 namun kurang dari 0,36 (Hair et al., 2019), sehingga variabel dependen pada
penelitian ini memiliki kesesuaian yang cukup dalam memprediksi model penelitian.

Path Coefficient
Uji path coefficient bertujuan untuk menunjukkan pengaruh variabel independen
terhadap variabel dependen (Hair et al., 2019).

Tabel 9
Hasil Uji Path Coefficients
Variabel Path Coefficient Hubungan
Persepsi diskon — Intensi pembelian 0,056 Positif
Celebrity endorsement — Intensi pembelian 0,467 Positif
Influencer’s credibility — Intensi pembelian 0,081 Positif

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan Tabel 9 Persepsi diskon berpengaruh positif terhadap intensi pembelian
dengan nilai path coefficient sebesar 0,056, celebrity endorsement berpengaruh positif terhadap
intensi pembelian dengan nilai path coefficient sebesar 0,467, dan influencer’s credibility
berpengaruh positif terhadap intensi pembelian dengan nilai path coefficient sebesar 0,086.

Hasil Pengujian Hipotesis

Penelitian ini menguji hipotesis berdasarkan nilai t-statistics dan p-value. Tingkat
keyakinan penelitian ini sebesar 95%, sehingga hipotesis dapat diterima jika nilai t-statistics
lebih dari 1,96 dan p-value kurang dari 5%, sedangkan jika nilai t-statistics kurang dari 1,96
dan p-value lebih dari 5%, maka hipotesis ditolak (Ghozali & Latan, 2015).

Tabel 10
Hasil Pengujian Hipotesis
Hipotesis t-statistics | p-value Kesimpulan
H1: Persepsi diskon — Intensi pembelian 0,565 0,572 Ditolak
H2: Celebrity endorsement — Intensi pembelian 2.251 0,025 Diterima
H3: Influencer’s credibility — Intensi pembelian 0,451 0,652 Ditolak

Sumber: Peneliti (2024)

Berdasarkan data yang ditunjukkan pada Tabel 9 dan Tabel 10, hasil pengujian hipotesis
adalah sebagai berikut:

Hipotesis pertama (H1) adalah terdapat pengaruh positif persepsi diskon terhadap intensi
pembelian. Hipotesis tersebut memiliki nilai path coefficient sebesar 0,056, serta nilai t-
statistics sebesar 0,565 yang tidak memenuhi kriteria (>1,96) dan p-value sebesar 0,572 yang
tidak memenubhi kriteria (p-value < 0,05). Oleh sebab itu, H1 ditolak, yang berarti tidak terdapat
pengaruh positif persepsi diskon terhadap intensi pembelian.

Hipotesis kedua (H2) adalah terdapat pengaruh positif celebrity endorsement terhadap
intensi pembelian. Hipotesis tersebut memiliki nilai path coefficient sebesar 0,467, serta nilai
t-statistics sebesar 2,251 yang memenuhi kriteria (>1,96) dan p-value sebesar 0,025 yang
memenuhi kriteria (p-value < 0,05). Oleh sebab itu, H2 diterima, yang berarti terdapat pengaruh
positif celebrity endorsement terhadap intensi pembelian.

Hipotesis ketiga (H3) adalah terdapat pengaruh positif influcencer’s credibility terhadap
intensi pembelian. Hipotesis tersebut memiliki nilai path coefficient sebesar 0,081, serta nilai
t-statistics sebesar 0,451 yang tidak memenubhi Kkriteria (>1,96) dan p-value sebesar 0,652 yang
tidak memenubhi kriteria (p-value < 0,05). Oleh sebab itu, H3 ditolak, yang berarti tidak terdapat
pengaruh positif influencer’s credibility terhadap intensi pembelian.
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PEMBAHASAN

Penelitian ini mengumpulkan data dari 160 responden berusia 17 tahun ke atas yang
berbelanja lebih dari sekali di e-commerce dalam setahun. Mayoritas responden adalah
perempuan berusia 17-24 tahun. Data dianalisis dengan metode PLS-SEM menggunakan
SmartPLS, termasuk uji validitas (konvergen dan diskriminan) dan reliabilitas (Cronbach’s
alpha dan composite reliability). Hasil menunjukkan bahwa semua indikator valid dan reliabel.

Analisis inner model meliputi uji koefisien determinasi (R2), yang menunjukkan bahwa
33,9% variasi intensi pembelian dipengaruhi oleh persepsi diskon, celebrity endorsement, dan
influencer’s credibility, sementara 66,1% dipengaruhi variabel lain. Uji effect size
menunjukkan nilai kecil untuk semua variabel independen. Nilai GoF sebesar 0,275
mengindikasikan kesesuaian model moderat.

Hasil path coefficient menunjukkan celebrity endorsement memiliki pengaruh signifikan
terhadap intensi pembelian (0,467), sesuai dengan penelitian Herjanto et al. (2020) dan Osei-
Frimpong et al. (2019). Namun, persepsi diskon (0,056) dan influencer’s credibility (0,086)
tidak signifikan, bertentangan dengan penelitian Prasetyo et al. (2020) dan Nugroho et al.
(2020). Hasil ini menunjukkan diskon dan kredibilitas influencer bukan faktor utama
pembelian di e-commerce untuk responden, sedangkan kehadiran selebritas sangat
mempengaruhi intensi pembelian.

Penelitian ini menunjukkan bahwa ketika pelanggan mengetahui produk dengan harga
diskon, mereka langsung membuat keputusan pembelian tanpa mempertimbangkan intensi
untuk membeli. Hal ini relevan dengan diskon di e-commerce yang ditawarkan dalam periode
terbatas dan lebih mendorong keputusan pembelian. Strategi serupa pada platform e-commerce
lain menyebabkan diskon tidak signifikan memengaruhi intensi pembelian di e-commerce.
Mayoritas responden berusia 17-24 tahun sering terpapar selebritas yang mempromosikan
merek di media sosial, meningkatkan intensi membeli produk karena keinginan mengikuti
rekomendasi selebritas. Namun influencer, yang umumnya mempromosikan merek secara
umum, tidak selalu memotivasi pembelian di e-commerce, karena pelanggan mungkin memilih
platform lain.

Penelitian ini menyimpulkan bahwa persepsi diskon tidak berpengaruh signifikan
terhadap intensi pembelian, sehingga pelaku e-commerce dapat mempelajari jumlah penjualan
ketika ditawarkan dengan harga diskon dan jumlah penjualan ketika ditawarkan dengan harga
normal, dalam rangka mengetahui dampak pemberian diskon terhadap tingkat penjualan.
Selain itu, e-commerce juga dapat mengganti strategi diskon dengan memberi tambahan
produk ketika pelanggan membeli dengan jumlah tertentu.

Pemilihan selebritas untuk mengiklankan produk merupakan faktor yang penting untuk
mendorong niat beli, sehingga pelaku e-commerce perlu memastikan bahwa produk yang dijual
memiliki keterkaitan dengan keahlian selebritas tersebut dalam rangka meningkatkan kualitas
endorsement yang dilakukan, mengingat kerja sama dengan selebritas memerlukan biaya yang
relatif tinggi. Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa influencer’s credibility tidak
berpengaruh positif terhadap intensi pembelian, sehingga pelaku e-commerce dapat
mengalokasikan dana kerjasama dengan influencer untuk strategi pemasaran ataupun
pengembangan produk baru, sehingga dana tersebut dapat digunakan secara efektif untuk
meningkatkan keuntungan.

KESIMPULAN DAN SARAN

Berdasarkan hasil penelitian terhadap pengguna e-commerce, terdapat beberapa
kesimpulan sebagai berikut. Persepsi diskon dan influencer’s credibility tidak memiliki
pengaruh positif terhadap intensi pembelian, namun terdapat pengaruh positif antara celebrity s
endorsement terhadap intensi pembelian. Berdasarkan kesimpulan dan keterbatasan di atas,
berikut ini saran yang dapat diberikan untuk penelitian selanjutnya. Penelitian selanjutnya
dapat memperluas fokus studi dengan mengidentifikasi faktor lain yang dapat memengaruhi
intensi pembelian di e-commerce, seperti limited time offer, loyalty program. Penelitian
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selanjutnya dapat melakukan penggabungan antara metode kuantitatif dan kualitatif untuk
memberikan hasil yang lebih komprehensif. Penelitian selanjutnya juga dapat menguji kembali
model penelitian ini untuk melihat dampak faktor-faktor yang telah diteliti dari sudut pandang
yang berbeda.
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