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This research aims to evaluate the influence of E-WOM and Price 
Discount on Impulse Buying among e-commerce users in 
Pekanbaru, with a focus on students in Pekanbaru. The research 
sample includes 140 respondents actively engaged in impulsive 
buying behavior. The data analysis method employed is Structural 
Equation Modeling (SEM) with the assistance of Smart PLS version 
3. The research findings indicate that E-WOM does not have a 
significant impact on Impulse Buying by e-commerce users in 
Pekanbaru. However, Price Discount has a positive and significant 
influence on Impulse Buying among e-commerce users in 
Pekanbaru. Furthermore, based on the determination test, it can be 
concluded that concurrently, both E-WOM and Price Discount affect 
Impulse Buying among e-commerce users in Pekanbaru. 
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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengevaluasi pengaruh E-WOM dan 
Price Discount terhadap Impulse Buying pada pengguna e-
commerce di Pekanbaru, dengan fokus pada mahasiswa di 
pekanbaru. Sampel penelitian mencakup 140 responden yang aktif 
dalam perilaku pembelian impulsif. Metode analisis data yang 
digunakan adalah Structural Equation Modeling (SEM) dengan 
bantuan aplikasi Smart PLS versi 3. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa E-WOM tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap 
Impulse Buying oleh pengguna e-commerce di Pekanbaru. Namun, 
Price Discount memiliki pengaruh positif dan signifikan terhadap 
Impulse Buying oleh pengguna e-commerce di Pekanbaru. Selain 
itu, berdasarkan uji determinasi, dapat disimpulkan bahwa secara 
simultan, E-WOM dan Price Discount berpengaruh terhadap 
Impulse Buying pada Pengguna e-commerce di pekanbaru. 

 Kata Kunci: E-WOM, Price Discount, Impulse Buying, 
Pengguna E-commerce. 
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Pendahuluan 

Pesatnya perkembangan teknologi menyebabkan internet menjadi salah satu bagian besar 

dari kehidupan masyarakat saat ini. Terjadinya perubahan gaya hidup kini membuat 

internet dimanfaatkan dalam berbagai macam kebutuhan dalam kegiatan sehari-hari 

seperti menelpon, mengirimkan pesan, melakukan pekerjaan, belajar serta kegiatan lainnya 

yang dapat diakses didalam media internet. Pemanfaatan lainnya yaitu dengan adanya e-

commerce yang telah memudahkan masyarakat untuk melalukan transaksi secara online. 

Kini belanja secara online sudah menjadi trend dan kebiasaan baru yang sangat disukai 

oleh masyarakat luas (Herdiana 2023). Seringkali, masyarakat Indonesia cenderung 

berbelanja secara online tanpa perencanaan, yang dikenal sebagai impulse buying, karena 

tertarik dengan situs e-commerce yang menyajikan produk dengan harga yang sangat 

terjangkau, berbagai diskon menarik, serta ulasan online mengenai produk yang tersedia 

di dalamnya (Andriani and Harti 2021). 

Menurut laporan berjudul Digital 2022: Indonesia dari Data Reportal, disebutkan bahwa 

sekitar 68,9 persen dari seluruh populasi Indonesia adalah pengguna media sosial (Kemp 

2022). Di Indonesia terdapat banyak macam e-commerce yang sudah berkembang. Ada 

lima platform e-commerce yang menduduki peringkat teratas di Indonesia, seperti 

Tokopedia, Shopee, Bukalapak, Lazada, dan Blibli. Salah satu e-commerce yang 

mengalami pertumbuhan yang cukup baik adalah Shopee, sebuah platform aplikasi yang 

fokus pada jual- beli online. Setiap bulannya, shopee menggelar berbagai promosi seperti 

pengiriman gratis, voucher diskon, penjualan kilat atau flash sale, cashback, dan lainnya 

guna meningkatkan volume penjualan mereka (Gorga et al. 2022). 

Berdasarkan data dari wearesocial, indonesia telah menempati peringkat 11 dengan 

persentase 60,6% yaitu negara yang paling banyak melakukan transaksi ataupun membeli 

produk secara online di dunia. Hal tersebut menunjukkan tingginya tingkat pembelian 

secara online dan tingkat impulse baying di indonesia. Perilaku impulse buying atau 

pembelian mendadak adalah prilaku konsumen yang terjadi ketika mereka membuat 

keputusan pembelian secara tiba-tiba, dipicu oleh dorongan emosional, yang 

mengakibatkan pembelian spontan (Pramesti and Dwiridotjahjono 2022). Impulse Buying 

atau Pembelian Mendadak merupakan transaksi yang muncul ketika konsumen tertarik 

dengan produk atau merek tertentu karena adanya sebuah rangsangan ketertarikan dari 

toko (Noor 2020). Hal ini sejalan dengan pendapat Kharis (2011) bahwa Impulse Buying 

merupakan prilaku yang dilakukan seseorang dimana mereka tidak merencanaan 

pembelian sejak awal atau bisa dikatakan secara spontan. Dalam penelitian Lathiyfah 

Shanti Purnamasari, (2021) juga mengatakan bahwa Impulse buying terjadi ketika pembeli 

membuat keputusan pembelian secara tiba-tiba, seringkali tanpa perencanaan yang 
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matang, dan berlangsung dengan cepat. 

Salah satu metode yang dapat digunakan untuk memikat konsumen agar melakukan 

perilaku impulse buying adalah melalui E-WOM  atau Electronic Word of Mouth. E-WOM 

secara umum merujuk pada pendapat baik atau buruk tentang suatu produk yang diberikan 

oleh seseorang yang telah menggunakannya, dan ini dapat diakses oleh banyak individu 

melalui internet. Pernyataan positif dalam E-WOM dapat memotivasi calon pembeli untuk 

melakukan pembelian spontan atau impulse buying (Tanriady and Septina 2022). E-WOM 

menyediakan berbagai metode untuk pertukaran informasi, dan seiring dengan kemajuan 

teknologi, konsumen kini memiliki akses kepada informasi, rekomendasi, serta opini 

tentang produk dari konsumen lain yang telah memiliki pengalaman atau menggunakan 

produk tersebut. Interaksi ini terjadi secara daring melalui media sosial, tanpa perlu 

pertemuan tatap muka langsung, melainkan melalui ulasan yang diposting secara online 

(Bih, Widarko, and Khalikussabir 2023). E-WOM dapat dinyatakan sebagai pertukaran 

informasi mengenai produk atau jasa melalui internet (Keni 2019). Bersama dengan 

pendapat Sukoco et al. (2018) yang mengatakan bahwa penjual tidak lagi harus membayar 

tenaga penjualan untuk sekedar menjelaskan informasi produk atau membantu proses 

pembayaran, terutama mengingat fakta, karena berbagai alasan, bahwa tenaga penjualan 

tidak selalu berada pada posisi terbaik untuk berurusan dengan konsumen. Penjual dengan 

pembeli tidak perlu bertemu secara langsung untuk berbagi informasi; sebaliknya, informasi 

bisa diakses di berbagai tempat dan kapan saja selama ada koneksi internet, yang 

menghemat waktu bagi penjual dan pembeli. 

Selain E-WOM yaitu dengan menerapkan potongan harga atau price discount juga dapat 

memicu keinginan konsumen agar melakukan perilaku impulse buying. Secara umum, 

Menurut Salim & Fermayani, (2021) Price Discount atau Diskon Harga adalah pengurangan 

dari harga yang tertera pada label produk, sehingga konsumen membayar lebih rendah dari 

harga asli yang tertera di label produk. Ini berarti bahwa konsumen membayar lebih sedikit 

karena adanya potongan harga yang diberikan kepada mereka. Diskon dapat mengubah 

pandangan konsumen terhadap produk yang ditawarkan menjadi lebih positif dan 

memengaruhi keputusan pembelian mereka (Hasim and Lestari 2022). Price Discount 

dapat merangsang para konsumen untuk melakukan pembelian dalam jumlah yang besar, 

mengantisipasi promosi dari pesaing, serta mendukung volume penjualan yang tinggi 

(Belch dan Belch, 2009) Price discount merupakan strategi yang dilakukan dengan 

pengurangan harga yang dilakukan pada waktu tertentu dan bersifat sementara untuk 

mendorong penjualan atau memicu prilaku konsumen untuk membeli produk secara 

bundling kemudian membayarnya secara tunai. Adanya harga diskon tersebut kemudian 

merangsang prilaku impulse buying (Bovee dan Thill, 2008). 
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Menurut data yang diambil dari Badan Pusat Statistik (BPS) Provinsi Riau (BPS), terdapat 

229.407 mahasiswa di Pekanbaru pada tahun 2022 dan 2023. Banyaknya yang melakukan 

impulse buying pada saat ini adalah kalangan anak muda dimana mereka telah menginjak 

usia 17-23 tahun yaitu masa remaja dibangku perkuliahan. Diumur segitu mereka sedang 

gencarnya mengikuti sebuah trend dan banyaknya melihat ulasan dimedia sosial tentang 

suatu produk, dari situlah mereka mulai melalukan prilaku impulse buying, ketika mereka 

faham bahwa terdapat ulasan positif di berbagai media apalagi terdapat diskon atau 

potongan harga, ini juga sebagai penunjang mereka untuk melakukan order secara 

bundling. Hal ini didukung oleh pendapat Nagadeepa et al., (2021), bahwa banyak 

masyarakat yang tidak ingin rugi ketika melihat adanya potongan harga sehingga 

menyebabkan mereka memutuskan pembelian secara spontan dan tidak terencana 

sebelumnya. Hal ini membuat prilaku impulse buying semakin meningkat karena adanya 

potongan harga yang besar. 

Metode 

Penelitian ini termasuk dalam kategori studi deskriptif kuantitatif dengan tujuan untuk 

mengevaluasi dampak E-WOM Price Discount terhadap perilaku Impulse Buying pada 

pengguna e-commerce di Kota Pekanbaru. Sumber data yang digunakan terdiri dari data 

primer dan data sekunder. Data primer diperoleh dengan melakukan survei melalui 

pengisian kuesioner oleh responden yang mencakup variabel-variabel yang diuji, yaitu E-

WOM, Price Discount, dan Impulse Buying, sesuai dengan kriteria penelitian. Sedangkan 

data sekunder diperoleh dari sumber-sumber seperti buku, dokumen, dan penelitian 

sebelumnya. 

Populasi yang menjadi fokus dalam penelitian ini terdiri dari individu yang telah melakukan 

Impulse Buying melalui platform e-commerce di Kota Pekanbaru. Pengambilan sampel 

dilaksanakan dengan menggunakan metode purposive sampling, yang mana responden 

dipilih berdasarkan kriteria yang spesifik yang relevan dengan tujuan penelitian  (Sugiyono 

2014). 1) Responden berusia 17-23 tahun, karena pada umur segitu dianggap sudah 

menduduki bangku perkuliahan dimana pada masa itu mereka memiliki gaya hidup untuk 

mengikuti sebuah trend dengan mengembangkan media online sehingga ada banyak hal 

yang memicu mereka untuk melakukan impulse buying, 2) Respon pernah melakukan 

impulse buying pada e-commerce di kota pekanbaru, 3) Berjenis kelamin pria dan wanita, 

karena objek penelitian yang diteliti pelaku impulse buying pengguna e-commerce di kota 

pekanbaru.  

Responden penelitian dijelaskan secara umum berdasarkan karakteristik seperti usia, jenis 

kelamin, dan universitas asal. Maka, jumlah responden yang digunakan dalam penelitian 

ini adalah sebanyak 140 responden. 
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Hasil dan Diskusi 

Hasil pengumpulan data melibatkan proses memasukkan data dan menguji validitas 

indikator dengan menggunakan aplikasi smartPLS versi 3 sebelum melanjutkan ke tahap 

Evaluasi Model Pengukuran. Tahap awal yang dilakukan oleh peneliti adalah mengevaluasi 

nilai yang dihasilkan oleh setiap pernyataan dalam mengukur indikator reflektif. Penentuan 

batasan nilai yang dapat diterima menurut (hair et al 2018; Hair et al. 2021; Sarstedt et al. 

2021) loading diatas 0.71 (excellent), loading 0.63 (very good), loading 0.5 (good), loading 

0.45 (fair) dan loading 0.32 (poor). 

 

Evaluation of Measurment Model  

Uji Validitas 

Suatu indikator dinyatakan valid menurut hair et al (2018) loading diatas 0.7 (excellent) 

terhadap konstruk variabel yang diuji namun untuk penelitian yang bersifat confirmatory dan 

nilai 0,6 – 0,7 masih dapat diterima untuk penelitian yang bersifat exploratory.  Sedangkan 

pada tahap pengembangan konstruk dan pengukuran skala, menurut Hair et al. (2010), 

nilai loading factor dalam rentang 0,4 hingga 0,5 dianggap memadai (Latan dan Ghozali 

2017 juga mencatat hal serupa). Dalam kerangka penelitian ini, yang fokus pada 

pengembangan konstruk, skala pengukuran, atau instrumen penelitian, nilai loading factor 

minimal sebesar 0,4 diperlukan untuk memastikan validitas konvergen.  

Gambar 1. Diagram Path PLS Alogaritma 

 

Sumber: Hasil olahan data aplikasi smartPLS Versi 3 2022 

 

Selanjutnya, Uji Validitas Diskriminan digunakan untuk memastikan bahwa tidak terdapat 

korelasi yang tinggi antara indikator atau item yang berbeda yang digunakan untuk 

mengukur konstruk yang berbeda. Untuk mengukur validitas diskriminan, aturan praktis 
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yang digunakan adalah bahwa nilai Akar Kuadrat Rata-rata Variance Diekstrak (AVE) harus 

melebihi korelasi antara konstruk laten. Umumnya, nilai AVE yang direkomendasikan harus 

lebih besar dari 0,5 (seperti yang disarankan oleh Ghozali dan Latan pada tahun 2015). 

Hasil output dari pengujian validitas yang dianalisis menggunakan smartPLS Versi 3 

menunjukkan bahwa loading factor pada tabel outer loading memberikan hasil pada 

Gambar 1 dan Tabel 1. 

 

Tabel 1 Loading Factor 

  E-WOM Price Discount Impulse Buying 

x1.1 0,630   

x1.2 0,826   

x1.3 0,880   

x1.4 0,725   

x1.5 0,806   

x2.1  0,769  

x2.2  0,678  

x2.3  0,724  

x2.4  0,752  

Y1   0,832 

Y2   0,879 

Y3   0,806 

Y4   0,842 

Y5   0,762 

Sumber: Hasil olahan data aplikasi smartPLS Versi 3. 2022 

 

Hasil dari evaluasi uji validitas pada Tabel 2 di atas menunjukkan bahwa nilai Average 

Variance Extracted (AVE) lebih besar dari 0,5 untuk semua konstruk yang ada dalam model 

penelitian. Dengan demikian, nilai AVE untuk keempat variabel tersebut memenuhi 

persyaratan validitas konvergen. 

 

Tabel 2 Hasil Uji Contruct Reliability dan Validity 

  
Cronbach's 

Alpha 
rho_A 

Composite 
Reliability 

Average Variance 
Extracted (AVE) 

E-WOM (X1) 0,841 0,913 0,883 0,605 
Price Discount (X2) 0,720 0,734 0,822 0,536 
Impulse Buying (Y) 0,883 0,887 0,914 0,681 

Sumber: Hasil olahan data aplikasi smartPLS Versi 3 2022 
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Uji Realibilitas 

Selanjutnya, uji reliability dinilai berdasarkan nilai composite reliability dalam tabel 2. 

Apabila nilai composite reliability melebihi > 0,7, ini mengindikasikan bahwa konstruk 

mampu menjelaskan lebih dari 50% variasi indikatornya. Dilihat dari tabel 2 menunjukkan 

bahwa seluruh konstruk dalam model yang diestimasi memenuhi persyaratan validitas 

diskriminan. Nilai composite reliability yang terendah sebesar pada variabel price discount 

sebesar 0,822. Berdasarkan tabel 2 nilai conbrach alpha pada setiap variabel bernilai >0,6 

artinya penelitian ini telah memenuhi kriteria realibilitas. 

Evaluation of Structural Model 

Tahap pertama dalam menilai model struktural adalah melakukan analisis untuk memeriksa 

kemungkinan kolinearitas di antara konstruk dan juga untuk mengevaluasi kemampuan 

model dalam melakukan prediksi. Setelah itu, dilakukan pengukuran kemampuan prediksi 

model dengan menggunakan lima kriteria, yaitu koefisien determinasi (R2), koefisien jalur, 

redundansi yang telah disesuaikan (Q2), dan koefisien jalur (Sarstedt 2019). 

Koefisien determinasi (R-square) digunakan untuk menilai sejauh mana variabel exogen 

(bebas) dapat menjelaskan variasi dalam variabel endogen (terikat). Ini melibatkan 

pengujian apakah pengaruh dari variabel independen (exogen) terhadap variabel 

dependen (endogen) memiliki signifikansi statistik. 

Tabel 3 Hasil Uji Koefesien Determinasi 

  R Square R Square Adjusted 

Impulse Buying (Y) 0,281 0,270 

Sumber: Hasil olahan data aplikasi smartPLS Versi 3 2022 

Berdasarkan tabel 3 diketahui bahwa nilai R2 pada variabel impulse buying bernilai 0,281 

artinya kenaikan nilai pada variabel  impulse buying dapat dijelaskan oleh variabel 

independennya yaitu kompetensi sebesar 28,1% berada pada tingkat lemah. Hal tersebut 

sesuai dengan (Sarstedt 2019) yang mendefinisikan bahwa nilai koefesian determinasi 

diharapkan antara 0 dan 1, nilai R2 0.60 (kuat), 0.50 (moderat), dan 0.25 (lemah). 

 

Uji Hipotesis 

Setelah mengolah data dengan menggunakan analisis smartPLS versi 3 untuk menguji 

hipotesis, uji hipotesis dalam penelitian ini dilakukan melalui prosedur bootstrapping. 

Penelitian ini menggunakan tingkat kepercayaan sebesar 95%, yang berarti tingkat presisi 

atau batas ketidakpastian adalah 5% (0,05), dan nilai T-tabel yang digunakan adalah 1,97. 

Jika nilai T-tabel lebih besar dari 1,97, maka hipotesis dapat diterima. Hasil dari analisis 

bootstrapping pada Tabel 4. 
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Tabel 4 Hasil Uji Bootstrapping 

  
Original 

Sample (O) 

Standard 
Deviation 
(STDEV) 

T 
Statistics 

(O/STDEV) 

P 
Values 

E-WOM (X1) -> Impulse Buying (Y) 0,110 0,104 1,063 0,288 
Price Discount (X2) -> Impulse Buying (Y) 0,455 0,101 4,524 0,000 

Sumber: Hasil olahan data aplikasi smartPLS Versi 3 2022 

Pengujian Hipotesis (H1) Tabel 4 menjawab hipotesis pertama bahwa tidak terdapat 

pengaruh yang signifikan antara E-WOM terhadap impulse buying. Nilai statistik T sebesar 

1,063 < 1,97 (nilai T tabel), kemudian nilai p-values lebih besar dari alpha sebesar 0,288 > 

0,05 dengan nilai original sampel positif sebesar 0,110. 

Pengujian Hipotesis (H2) Tabel 4 menjawab hipotesis kedua bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan antara price discount terhadap impulse buying. Nilai statistik T sebesar 

4,524 > 1,97 (nilai T tabel), kemudian nilai p-values lebih kecil dari alpha sebesar 0,000 < 

0,05 dengan nilai original sampel positif sebesar 0,455 

Pengujian Hipotesis (H3) Tabel 3 menjawab hipotesis ketiga bahwa terdapat pengaruh 

yang signifikan antara E-WOM dan price discount terhadap impulse buying. Nilai R2 

sebesar 0,281 atau 28,1%, dengan tingkat pengaruh yang lemah. 

 

Pengaruh E-WOM terhadap impulse buying  

Berdasarkan tabel 4 diketahui bahwa E-WOM tidak memiliki pengaruh yang signifikan 

terhadap impulse buying oleh pengguna e-commerce di pekanbaru. Hasil penelitian ini 

menunjukkan bahwa temuan ini berbeda dengan penelitian terdahulu yang membuktikan 

bahwa E-WOM berpengaruh signifikan terhadap impulse buying (Yusniawati et al. 

2022;Tanriady et al. 2022). Hasil penelitian ini memberikan pemahaman yang mendalam 

tentang korelasi antara E-WOM dan perilaku impulse buying dalam lingkungan e-

commerce. Electronic Word of Mouth (E-WOM) mengacu pada pernyataan yang diberikan 

oleh calon konsumen, konsumen yang saat ini aktif, atau mantan konsumen mengenai 

produk atau perusahaan tertentu. Informasi ini dapat diakses oleh banyak individu dan 

lembaga melalui Internet. E-WOM menjelaskan tentang gambaran promosi yang 

ditawarkan dalam komunikasi sehari-hari kepada tagert pasar yang telah ditetapkan 

(Nafisah and Murniningsih 2021). Dari hasil penelitian ini dapat disimpulkan bahwa sebagai 

mayoritas responden dalam penelitian ini merasa meskipun mereka tertarik atau memiliki 

minat dalam membeli suatu produk setelah melihat informasi, rekomendasi, dan pendapat 

positif dari konsumen lain, namun hal ini tidak membuat mereka melakukan impulse buying 

atau pembelian yang tidak direncanakan. Hal ini juga menggarisbawahi kompleksitas 

konsumen dalam menggabungkan informasi dari berbagai sumber, termasuk ulasan dan 

rekomendasi dari teman, keluarga, dan pengguna lain di platform online, dengan faktor-
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faktor lain yang mempengaruhi pengambilan keputusan impulsif. Maka dari itu penting 

untuk memahami mengapa E-WOM, yang umumnya dianggap sebagai faktor penting 

dalam pengambilan keputusan konsumen, tidak memberikan pengaruh yang signifikan 

terhadap impulse buying. 

Pengaruh Price Discount terhadap impulse buying 

Berdasarkan tabel 4 diketahui bahwa Price Discount memiliki pengaruh positif dan 

signifikan terhadap impulse buying oleh pengguna e-commerce di pekanbaru. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa temuan ini mendukung penelitian terdahulu yang 

membuktikan bahwa Price Discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulse 

buying (Kristiawan et al.2018 ; Wilujeng, 2017; Salsafira et al. 2022). Potongan harga dapat 

memicu keinginan untuk melakukan impulse buying. (Tolisindo 2017). Pemberian potongan 

harga ini juga bertujuan untuk mendorong pembeli melakukan pembelian dalam jumlah 

banyak atau bundling (Warnerin and Dwijayanti 2020; Lestari 2018). Penemuan ini sangat 

valid dalam arti bahwa mereka mencerminkan peran penting dari faktor penawaran harga 

khusus dalam menggerakkan impulse buying. Ketika konsumen dihadapkan pada 

potongan harga yang signifikan atau tawaran promosi yang menggiurkan, mereka 

cenderung merasa terdorong untuk segera membeli produk atau layanan, bahkan tanpa 

perencanaan sebelumnya. Dalam perspektif praktis, penemuan ini menggambarkan 

pentingnya price discount sebagai alat yang kuat dalam strategi pemasaran e-commerce. 

Bisnis dapat memanfaatkan pengetahuan ini untuk menarik perhatian konsumen, 

mendorong transaksi impulsif, dan meningkatkan konversi penjualan. Penting untuk 

disadari bahwa dalam lingkungan e-commerce yang penuh dengan persaingan dan 

informasi yang berlimpah, price discount dapat menjadi senjata ampuh dalam menarik 

konsumen. 

Pengaruh E-WOM dan Price Discount terhadap impulse buying 

Berdasarkan tabel 3 diketahui bahwa E-WOM dan Price Discount berpengaruh secara 

simultan terhadap impulse buying oleh pengguna e-commerce di pekanbaru. Hasil 

penelitian ini menunjukkan bahwa temuan ini mendukung penelitian terdahulu yang 

membuktikan bahwa E-WOM dan Price Discount berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap impulse buying (Herdiana 2023; Utami and Juanda 2022). E-WOM yang dimaksud 

yaitu mengacu pada informasi atau ulasan suatu produk serta rekomendasi yang dibagikan 

secara elektronik dan terdapat dalam situs web e-commerce dengan tujuan menarik minat 

pembeli karena adanya informasi atau ulasan mengnai produk tersebut. Selanjutnya Price 

Discount yang dimaksud dalam penelitian ini yaitu suatu promosi dengan pengurangan 

harga atau nilai yang dilakukan para platform e-commerce dengan tujuan untuk menarik 

minat pembeli karena mendapatkan diskon. Penting untuk memahami meskipun dalam 
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hasil penelitian ini menunjukkan bahwa hubungan ini lemah, bukan berarti E-WOM dan 

price discount tidak penting dalam strategi pemasaran. Keduanya tetap berperan sebagai 

elemen yang berkontribusi dalam mempengaruhi keputusan konsumen, meskipun dengan 

tingkat dampak yang lebih terbatas. Oleh karena itu, bisnis e-commerce harus tetap 

mempertimbangkan E-WOM dan price discount sebagai bagian dari strategi pemasaran 

mereka, tetapi juga harus menyadari bahwa faktor-faktor lain mungkin memiliki peran yang 

lebih dominan dalam menggerakkan impulse buying. 

 

KESIMPULAN 

Berdasarkan pembahasan hasil analisis dalam penelitian yang telah dilakukan maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagi berikut: 

1) E-WOM tidak berpengaruh terhadap impulse buying pada pengguna e-commerce  

temuan ini menunjukkan bahwa impulse buying dengan objek pengguna e-commerce di 

pekanbaru tidak dipengaruhi oleh E-WOM. 

2) Price Disocunt berpengaruh secara signifikan terhadap impulse buying pada pengguna 

e-commerce temuan ini menunjukkan bahwa pengguna e-commerce di pekanbaru yang 

menjadi objek pada penelitian ini menyukai dengan penerapan strategi price discount 

dalam platform e-commerce. 

3) E-WOM dan Price Discout memiliki tingkat pengaruh yang lemah secara simultan 

berdasarkan uji determinasinya. Temuan ini mengartikan bahwa E-WOM dan Price 

Discout mempengaruhi impulse buying secara simultan pada pengguna e-commerce. 

Berdasarkan hasil analisis yang telah diperoleh, peneliti ingin menyampaikan beberapa 

saran sebagai berikut: 

1) E-WOM, jika dilihat dari hasil tanggapan responden dapat disimpulkan bahwa responden 

masih kurang yakin dengan produk yang terdapat di berbagai platform e-commerce. 

Oleh karenanya, diharapkan platform e-commerce mampu meningkatkan dan juga 

menjaga kredibilitas serta dapat meyakinkan konsumen/calon konsumen bahwa produk 

yang ada di platform e-commerce adalah produk yang sesuai dengan 

gambaran/deskripsi produk sehingga konsumen dapat lebih yakin untuk berbelanja 

melalui platform e-commerce. 

2) Price Discount atau potongan harga, jika dilihat dari hasil tanggapan responden dapat 

disimpulkan bahwa platform e-commerce masih belum mampu mengoptimalkan momen 

potongan harga yang ada pada aplikasinya sehingga responden merasa hal ini cukup 

kurang dalam mempengaruhi keputusan impulse buying. Diharapkan platform e-

commerce mampu untuk memberikan informasi lebih kepada konsumen terkait dengan 
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momen potongan harga yang berlaku serta penawaran-penawaran lain yang diberikan 

untuk membantu momen potongan harga agar lebih dimanfaatkan oleh konsumen. 

3) Bagi peneliti selanjutnya berdasarkan keterbatasan pada penitian ini agar menelaah 

ulang indikator pada E-WOM dan responden yang ingin dituju agar hasil yang didapat 

lebih maksimal. 

4) Bagi peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan varibel yang lebih 

merepresentasikan impulse buying pada pengguna e-commerce. 
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