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Abstrak 

Sekarang ilmu teknologi dan pengetahuan secara global berkembang khususnya dibidang informasi dan teknologi seperti 

Internet, dalam perkembangannya tidak lewat dengan media informasi serta komunikasi saja tetapi bisa memenuhkan 

kebutuhan komunitas saat ingin membelikan sesuatu dengan mudah yakni lewat online. Penjual berlomba dalam arah 

Impulsive buying behavior yang dipergunakan pada Shopee untuk memakai Electronic Word of Mouth. Hedonic Shopping 

Value menggambarkan suatu nilai yang didapatkan saat pelaksanaan transaksi yang berkaitan pada kepandaian belanja 

pembeli, tetapi lewat variasi produk yang beragam sekarang pembeli juga banyak meluangkan waktunya agar memilihkan 

bahan ataupun produk yang tidak hanya dibutuhi tetapi juga menginginkan serta mengakibatkan pembelian yang instan 

dengan tidak melihat dari kegunaan pembeliannya. Dalam penelitian ini mempunyai tujuan agar menganalisanya secara 

bersamaan serta keseluruhan terkait pada dampak Electronic word of mouth serta hedonic shopping value kepada 

Impulsive buying. Penelitian ini memakai cara penelitian kuantitatif bercontohkan dari dipakainya sejumlah 352 

responden lewat populasi masyarakat kota Bandung, cara menganalisa data yang digunakan lewat bantuan program 

computer SPSS versi 26. Hasil penelitian ini menunjukan agar terbuktinya kaitan pada sebab serta akibat dari variabel 

yaitu Electronic Word of Mouth (X1) dan Hedonic Shopping Value (X2) putusan pembelian impulsif (Y) sebesar 28%. 

Dari variabel Electronic Word of Mouth dan Hedonic Shopping Value ditemukan hasil yang berguna serta bermakna 

kepada putusan pembelian impulsif. 

 

Kata Kunci-electronic word of mouth , hedonic shopping value,keputusan pembelian impulsif 

 

 

Abstract 

Now technology and knowledge are developing globally, especially in the field of information and technology such as 

the Internet, its development is not just through information and communication media but can meet the needs of the 

community when they want to buy something easily, namely online. Sellers compete in the direction of Impulsive buying 

behavior which is used on Shopee to use Electronic Word of Mouth. Hedonic Shopping Value describes a value obtained 

when carrying out a transaction that is related to the buyer's shopping intelligence, but through the wide variety of products 

now buyers also spend a lot of time choosing materials or products that they not only need but also want and result in 

instant purchases without looking. from the use of the purchase. This research aims to analyze them simultaneously and 

as a whole regarding the impact of electronic word of mouth and hedonic shopping value on impulsive buying. This 

research uses quantitative research methods, exemplified by the use of a total of 352 respondents from the population of 

the city of Bandung, a way of analyzing the data used with the help of the SPSS version 26 computer program. The results 

of this research show that the link to the cause and effect of the variable, namely Electronic Word of Mouth ( X1) and 

Hedonic Shopping Value (X2) impulse buying decisions (Y) of 28%. From the Electronic Word of Mouth and Hedonic 

Shopping Value variables, useful and meaningful results were found for impulsive purchasing decisions. 

 

Keywords-electronic word of mouth, hedonic shopping value, impulsive purchasing decision 

 

 

I. PENDAHULUAN 

Perkembangan teknologi serta ilmu pengetahuan secara global berkembang khususnya dibidang informasi dan 

teknologi seperti Internet. Supriyanto (2006) menyebutkan bahwasanya internet berupa kesinambungan pada bermacam 

jenis computer serta juga pada jaringan dunia yang mempunyai susunan operasi serta juga pengaplikasian yang beda, 

yang Dimana kaitan ini menggunakan progress terbaru alat komunikasi bercontohkan telepon serta satelit yang memakai 

standarisasi saat menjalankan kaitan komunikasi yakni protocol TCP/IP (Transmission Control/Internet Protocol). 

Berdasar hasil yang didapatkan lewat survei Asosiasi penyelenggara jasa internet Indonesia, pemakai internet di Indonesia 

menyentuh 215,63 juta pengguna, dibandingkan saat periode sebelumnya menyentuh 210,03 juta pemakai. Artinya 

penetrasi pemakai di tanah air meningkat 2,67% dari total penduduk 277,7 juta jiwa. 
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Kemajuan internet sekarang ini tidak hanya menjadi alat media informasi tetapi juga bisa memenuhkan kebutuhan 

komunitas saat ingin membeli sesuatu secara instan yakni lewat berbelanja online. (Muttaqub,2018), salah satu bagian 

bisnis yang memakai internet ini ialah e-commerce. E-commerce yang berupa teknologi yang menjadi sebuah keinginan 

agar pada setiap organisasinya dibagian dagang serta menjadikan tempat pembeli agar membelikan produk yang 

diinginkan lewat online. Disamping itu juga e-commerce juga menjadikan perkumpulan yang bisa mendapati keuntungan 

pada kedua belah pohak yakni penjual dan konsumen. Pada e-commerce ini berlaku dengan business to customer (B2C) 

serta business to business (B2B), business to customer (B2C) dalam hal ini bisa menguntungkan Kumpulan serta pembeli, 

sedangkan (B2B) pada e-commerce bisa bermanfaat pada penjual dibermacam organisasinya. 

Besarnya pembelian impulsif pada shopee ini, menjadi salahsatu alasan peneliti untuk meneliti pada ecommerce 

shopee. Pembelian impulsif adalah perilaku menarik, hedonis, dan kompleks yang tidak disengaja di mana 

kecepatan keputusan pembelian membayangi setiap pemikiran, pertimbangan, dan perbandingan (Umair, 2016). 

Sehingga pembelian impulsif pada fashion secara online khususnya shopee pada pengguna marketplace shopee menjadi 

urgensi dalam penelitian. Pentingnya mengkaji pemfaktori yang berpengaruh perilaku pembeli impulsif lewat aplikasi 

online. Dalam penelitin ini berfokus dengan Electronic Word of Mouth dan Hedonic Shopping Value. 

Berdasarkan latar belakang diatas, terjadinya konsistensi hasil penelitian diatas menjadikan penelitian ini menjadi 

penting untuk mengisi gap dalam penelitian. Penelitian ini mengarah pada Analisa dengan keseluruhan serta bersama 

terkait dampak e-wom serta hedonic shopping value kepada keputusan pembelian impulsif. Objek penelitian ini adalah 

pembelanjaan fashion pada Shopee. Subjek pada penelitian ini ialah pemakai dimarket place shopee. Sehingga penelitian 

ini diberi judul, < Pengaruh Electonic Word of Mouth dan Hedonic Shopping Value terhadap Keputusan Pembelian 

Impulsif pada Pengguna Marketplace = (Studi Kasus Pada Pembelian Produk Fashion di Shopee). 

 

II. TINJAUAN LITERATUR 

A. Teori dan Penelitian Terhulu 

1. Word of Mouth (WOM) 

Erni Martini et al., 2022 (dalam Hsu et al., 2004) mengemukakan e-WOM dan WOM sebagai alat untuk 

mempromosikan bisnis memainkan peran penting di semua sektor industri. Perusahaan menggunakan e-WOM dan WOM 

untuk menarik pengunjung potensial dari generari milineal. e-WOM dan WOM sumber pesan karena mempengaruhi 

keputusan untuk membeli, mengunjungi dan membentuk popularitas tempat. WOM berupa keperilakuan yang dijalankan 

konsumen lewat cara pemberian data pada pembeli lain yang terkait produk, jasa ataupun merek (Qadhafi,2017). 

Joesyiana (2018) mengatakan bahwasanya WOM ini berupa komunikasi yang didasarkan dengan mulut kemulut terkait 

nilai dari suatu produk ataupun jasa yang mengarah pemberian informasi baik dengan individu ataupun komunitas. WOM 

ini juga bisa dikatakan menjadi susunan rencana pada Pembangunan kepercayaan para pembeli pada putusan pembelian 

agar memakai produknya ataupun jasa. 

 

2. Electronic Word of Mouth (Ewom) 

Indrawati et al., 2023 (Sulthana & Vashanta 2019) mengemukakan Electronic WOM perspektif negatif serta positif 

dari merek, produk ataupun jasa yang tercipta lewat pembeli sebelumnya, sekarang serta berpotensial dibagikannya 

internet serta bisa mengakses dengan siapa saja. Prasetyo, dkk (2018) menyebutkan, Ewom ialah penjelasan yang 

diciptakan lewat pembeli, pembelian potensial, pelanggan aktual, ataupun pembeli sebelumnya terkait suatu produk 

ataupun perusahaan yang berjenis baik ataupun negatif yang berisikan data ketersediaan agar banyaknya manusia ataupun 

lembaga lewat jenis internet. 

 

3. Hedonic Shopping Value 

Sucidha (2019) Menjelaskan bahwasanya hedonic berdasar dari Bahasa Yunani yakni hedonic shopping value yang 

mempunyai artian kebahagiaan ataupun bisa dijelaskan seperti suatu kenikmatan yang memperlihatkan suatu nilai 

kepandaian belanja bercontohkan seperti fantasi, stimulasi sensori, serta pertunjukan. Kecendrungan pelaksanaan 

konsumen secara hedonis memperlihatkan susunan yang secara langsung memfasilitasi kegunaan dari suati kepandaian 

saat menjalankan kegiatan belanja seperti kebahagiaan serta hal lain yang baru. Nilai dari perbelanjaan hedonic ialah 

kegiatan dalam berbelanja yang mempunyai target dalam kebahagiaan serta penglihatannya bahwasanya perbelanjaan ini 

berupa kaitan yang tertarik. Wom berartikan sesuatu data yang dipakai pembeli menjadikan dasar interaksi keterkaitan 

bermacam merek disetiap harinya bercontohkan lewat produk, dan alat hiburan (Kotler & Keller,2002) 

 

4. Keputusan Pembelian 

Schiffman & Wisenblit (2019) mengatakan bahwasanya putusan pembelian ialah tahapan proseskeputusan yang 

dimana pembeli secara terkini menjalankan pembelian produk. Kristiawan & Keni (2020) menyebutkan Keputusan dalam 

membeli atau tidaknya berupa bagian dari bagian yang melekatkan pada individu pembeli yang dikatakan perilaku dimana 

ia mengarah pada tindakan fisik yang nyata dan bisa diketahui serta diukurkan dengan orang lain, Menurut Kotler & 

Amstrong (@016), pemrosesan dalam mengambil putusan pembelian terbagi dari 5 tahapan yang menjadikan petunjuk 

penelitian yakni; Pengenalan keperluan, pencarian data, pengevaluasian penggantian, putusan pembeli serta keperilakuan 

sesudah membeli. 

 

5. Pembelian Impulsif (Impulsive buying behavior) 

Impulsive buying behavior ataupun pembelian yang melakukan sesuatu tanpa berpikir sebagai perilakuan pembeli 

yang tidak terencana lewat jenis pengambilan putusan relatif cepat serta keinginan agar bisa mempunyai. Pembeli berjenis 



ISSN : 2355-9357 e-Proceeding of Management : Vol.11, No.3 Juni 2024 | Page 2316 
ini dirincikan lebih mengarah, tidak disengaja serta susah agar terhindari lewat keperilakuan pembeli berencana. 

Pembelian impulsive cenderung tidak memikirkan dahulu dalam pikirannya, lewat emosional menarik daya kepada objek 

serta mempunyai keinginan agar mendapati kepuasannya (Amos et al.,2014). Christina (2014:50) mengatakan pembelian 

impulsive berupa perilakuan yang dilakukan dengan tidak terencanakan sebelumnya, ataupun putusan pembeli terjadi 

disaat kondisi toko ataupun online shop. Pembelian impulsive ini menimbulkan stimulus ataupun merangsangkan saat 

berada di toko ataupun melihat online shop. Menurut Wu,Chen serta Chiu (2016) Impulsive buying behavior berupa 

situasi disaat pembeli mengalami keinginanyang tiba dan kuat agar membelikan suatu barang disaat itu juga serta 

cenderung mendapati stimulus yang bercirikan sepanjang waktu membeli lewat alat ukur seperti ; (1) Pembeli impulsive, 

(2) Konsumen dengan tidak pikir panjang, (3) Pembeli yang terburu-buru, (4) Konsumen yang terpengaruhi dengan 

emosionalnya. 

 

B. Kerangka Pemikiran 

Pada penelitian ini mengangkat topik yakni terkait Pengaruh Electronic WOM serta Hedonic Shopping Value kepada 

putusan pembeli impulsif. Kerangka pikiran dalam penelitian ini diasalkan dengan telitian sebelumnya pada artikel jurnal 

yang berjudulkan < Pengaruh Electronic Word of Mouth dan Hedonic Shopping Value terhadap Impulsive buying pada 

online shop = karya dari (Eko Putra Pambagyo, Yosevin Karnawati, 2020). 

 

 
Gambar 2.1 Kerangka Pemikiran 

Sumber: Eko putra pambagyo, Yosevin karnawati, 2020 

 

C. Hipotesis Penelitian 

Dari kerangka diatas, hipotesis yang di tetapkan lewat penulis seperti: 

H1: Electronic WOM berdampak secara relevan kepada putusan pembeli yang Impulsif 

H2: Hedonic Shopping Value berdampak relevan pada putusan pembeli Impulsif 

H3: Electronic WOM serta Hedonic Shopping Value berdampak parsial kepada putusan pembeli yang impulsive 

 

III. METODE 

A. Metode yang dipergunakan saat penelitian ini memakai cara pendekatan kuantitatif. Peneliti membagi karakteristik 

sebgai berikut: 

 

Tabel 3.1 Jenis penelitian 

No Karakteristik Penelitian Jenis Penelitian 

1 Berdasar yang dituju Terapan 

2 Berdasar pendekatan Survei 

3 Berdasar Jenis Penelitian Korelasional 

4 Berdasar Data Kuantitatif 

 

B. Populasi serta Sampel 

Menurut Sugiyono (2015:117) populasi ialah kawasan general yang terdirikan dari objek ataupun subjek yang 

memiliki kualitas serta karakter tertentu yang diterapkan lewat penulis agar dipelajarinya serta nantinya ditarikkan suatu 

kesimpulan. Kawasan yang dipergunakan saat penelitian berlangsung ialah domisili kota Bandung sebanyak 2.469,589 

penduduk yang pernah bertransaksi aplikasi shopee. Sugiyono (2020:168) mengatakan sampel ialah bagian dari 

penjumlahan serta karakter yang dipunyai populasi tersebut. Jika populasi tinggi, serta peneliti tidak mencermati seluruh 

yang terdapat dipopulasinya maka peneliti bisa memakai contoh yang didapati dari populasi ini seperti keterbatasan dana, 

tenaga serta waktu yang menjadi keterbataasannya. Digunakannya non probability sample lewat metode purposive 

sampling dengan melaksanakannya menyebarkan kuesioner lewat online melalui google form. Pada peneliti ini sampel 

yang diambilkan ialah dari 344 narasumber lewat kriteria seperti; 

1. Domisili kota Bandung 

2. Sudah melakukan pembelian fashion lebih dari 2 kali di Shopee 
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C. UJI Validitas dan Reliabilitas 

Uji ini dijalankan agar diketahuinya jumlah baik tes pengukuran pada diukurnya objek yang seharusnya diukurkan. 

Lewat Langkah ini bisa mengetahuinya kuisioner yang disajikan bisa dapat mengukurkan situasi informan. Kuisioner 

disebutkan benar bila isi  kuisioner bisa membuktikan suatu yang akan diukurkan dengan kuisioner itu. Pada penelitian 

ini uji validitas bisa dilaksanakan pada contoh sejumlah 30nya responden lewat ketetapan signifikasi 5% atau α = 0,05 
langkah penghubungan pada variabel lewat jumlah seluruhnya dan memakai rumus metode Product Moment Coefficient 

of Correlation (Pearson) dan dengan pertolongan SPSS 26.0. Bila nilai Cronbach Alpha < 0.6 dikatakan mempunyai 

kestabilan yang sedikit, sedang nilao 0.7 bisa diterimakan serta nilai di atasnya dikatakan baik. (Wibowo,2012). 

 

D. Teknik Analisis dan Hipotesis  

Cara menganalisa data ini berupa kegiatan sesudah informasi dari seluruh informan didapatkan dan lainnya yang 

sudah dikumpulkan. Berikutnya dari informasi inilah akan diproses sesampainya memudahkan pencermatan serta bisa 

mendapati kesimpulan. Teknik analisis data akan melakukan lewat rangkaian program komputer SPSS 26. 

 

IV. HASIL DAN PEMBAHASAN 

A. Analisis Deksriptif 

Berupa pengelolaan yang menggunakan statistic saat menganalisis informasi yang sudah disatukan untuk 

menciptakan sesuatu yang diterima secara menyeluruh. Penelitian ini ialah lewat metode analisis deskriptif yang 

digunakan menjadi satu pengertian guna diketahuinya apa dampak dari variabel Electronic WOM serta Hedonic Shopping 

Value kepada putusan pembeli impulsive melalui kuisioner yang akan di sebarkan. 

 

B. Uji Asumsi Klasik 

1. Uji Normalitas 

 
Gambar 4.1 Hasil uji Normalistas 

Sumber: data diolah spss 26, 2024 

 

Interprestasinya, ialah bila skor tingkat Asymp Sig. (2-tailed) g 0,05 tentu datanya terbilang normal, sebaliknya jika 

skor tingkat Asymp Sig. (2- tailed) f 0,05 berdistribusi tidak normal. Berdasar gambar 4.1 diatas dapat dilihat bahwasanya 

skor Probability Sig (2 tailed) 0,2 > 0.05, bisa di artikan datanya dikatakan normal. 

 

2. Uji Multikolinearitas 
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Gambar 4.2 Hasil uji Multikolneritas 

Sumber: data diolah spss 26, 2024 

 

Berdasar gamabr 4.2 hasil uji Multikolinearitas dapat dilihat bahwasanya toleransinya nilai value serta Variance 

Infation Factor (VIF). Electronic WOM 0,704 > 0,05 dan VIF 1,420 < 10,00, Hedonic Shopping Value 0,704 > 0,05 serta 

VIF 1,420 < 10,00 bisa diartikan bahwasanya tidak mengalami gejala Multikolinearitas. 

 

3. Uji Heteroskedastisitas 

 
 

Gambar 4.3 Hasil uji Scatterplot 

Sumber: data diolah spss 26, 2024 

 

Bedasarkan gambar 4.3 hasil uji scatterplot diatas bahwa titik residual meluas serta di bawah angka 0 pada sumbu Y, 

maka bisa dikatakan bahwasanya jenis ini tidak mengalami heteroskedastisitas. 

 

C. Uji Regresi Linear Berganda 

1. Uji Pesamaan Regresi 
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Gambar 4.4 Hasil pengujian persamaan regresi 

Sumber: data primer diolah spss 26, 2024 

 

Berdasar gambar 4.4 hasil uji persamaan regresi diatas yang menggunakan rumus regresi linear berganda yakni: 

 

Y = 3,470 + 0,196X1 + 0,169X2 

 

Makna hasil persamaan regresi linear berganda ini yaitu: 

a. Konstanta (α) 
Nilai kosntanta memiliki nilai positif sebesar 3,470, hal itu memperlihatkan bahwasanya dampak positif variabel X 

ewom serta hedonic shopping value bernilai 0, maka nilai variabelnya pembelian impulsif rata-rata adalah 3,470. Artinya 

rata-rata pengguna Shopee memiliki kemungkinan 3,470 atau 34,7% untuk melakukan pembelian impulsif. 

 

b. Electronic WOM (X1) pada putusan pembeli impulsif (Y) 

Skor kofisien regresi variabel EWOM (X1) sebanyak 0,196, hal ini menunjukan bahwa jika nilai Electronic WOM 

melangkah 1 unit, tentu nilai putusan pembeli impulsif semakin maju sebanyak 0,196 ataupun 19,6% lewat asumsian 

variabel independen lainnya dianggap berkepanjangan. Artinya, semakin tinggi tingkat Electronic WOM diterima 

pemakai Shopee, tentu akan meningkatnya perlakuan pembeli yang impulsif. 

 

c. Hedonic Shopping Value (X2) pada putusan pembelian impulsif (Y) 

Nilai kofisien regresi variabel hedonic shopping value (X2) sejumlah 0,169, kaitan ini memperlihatkan bahwasanya 

jika nilai hedonic shopping value meningkat 1 unit, tentu nilai keputusan pembeli impulsif akan meningkat sejumlah 

0,169 ataupun 16,9% lewat artian variabel independent yang dianggapkan konstan. Artinya, semakin tinggi skor hedonic 

shopping value yang dirasakan oleh pengguna Shopee, tentu meninggi jugalah mereka menjalankan pembeliannya secara 

impulsif. 

 

2. Uji Hipotesis 

a. Uji Parsial 

 
Gambar 4.5 Hasil uji Parsial (T) 

Sumber: data primer diolah spss 26, 2024 

 

Berdasar gambar 4.5 Analisa pengujian Hipotesis 1 dan Hipotesis 2 dengan uji t bisa diketahuinya: Pada variabel 

Electronic WOM (X1) diketahui memiliki skor t 4.517 > 1.967 lewat nilai yang signifikan 0,00 < 0,05, berartikan Ha 
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disambut dimana Electronic WOM berguna pada putusan pembelian impulsif. Variabel Hedonic Shopping Value (X2) 

diketahui mempunyai skor t 6.544 > 1.967 lewat nilainya yang signifikan 0,00 < 0,05, berartikan Ha disambut dimana 

Hedonic Shopping Value berguna pada keputusan pembelian impulsif. 

 

b. Uji Simultan 

 
Gambar 4.6 Hasil pengujian Simultan (uji F) 

Sumber: data primer diolah spss 26, 2024 

 

Berdasar gambar 4.6 Analisa pengujian Hipotesis 3 dengan uji f dapat diketahui: Fhitung: 67,689, Ftabel: 3,032. 

Berdasarkan skor signifikansinya 0,000 < 0,05, atau Fhitung 67,689 > Ftabel 3,032 lewat demikianlah bisa didasarkan 

Hipotesis 3 (Ha) diajukannya pada penelitain, variabel Electronic WOM (X1) serta Hedonic Shopping Value (X2) 

berpengaruh pada keputusan pembelian impulsif (Y).Sumber: data primer diolah spss 26, 2024 

 

c. Uji Kofisiensi Determinasi (R2) 

 
Gambar 4.7 Hasil pengujian Kofisiensi Determinasi (R2) 

Sumber: data primer diolah spss 26, 2024 

 

Berdasar gambar 4.7 pengujian kofisiensi determinasi (R2). Seberapa pengaruh atau kontribusinya dapat dilihat R 

Square 0,280 dapat diartikan bahwa terdapat pengaruh variabel Electronic WOM serta Hedonic Shopping Value berguna 

pada keputusan pembeli impulsif sebesar 28,0%. 

  

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Didasarkan dengan hasil penelitian dan pembahasan, maka kesimpulannya adalah seperti; 

1. Electronic WOM secara parsial berguna pada putusan pembeli Impulsif pada pengguna Shopee. Keterkaitan ini 

menunjukan bahwasanya ketika pengguna Shopee menerima atau terpapar eWOM yang positif tentang suatu 

produk atau merek di platform tersebut, mereka sering melakukan pembelian impulsif. 

2. Hedonic Shopping Value secara parsial berdampak signifikan pada Keputusan Pembelian Impulsif pada 

pengguna Shopee. Hal tersebut memperlihatkan bahwasanya keterampilan berbelanja yang menyenangkan yang 

dialami pada pembeli saat berbelanja di platform Shopee dapat secara langsung mempengaruhi mereka untuk 

melakukan pembelian impulsif. 

3. Electronic WOM serta Hedonic Shopping Value secara simultan berdampak signifian sebesar 28% kepada 

keputusan pembelian impulsif pada pengguna Shopee. Hal ini memperlihatkan bahwasanya pembeli impulsif 

merujuk pada dengan tidak dipertimbangkannya terlebih dahulu. Dalam konteks Shopee, adanya eWOM yang 

positif dan pengalaman berbelanja yang menyenangkan meningkatkan kemungkinan seseorang untuk melakukan 

pembelian impulsif 

 

B. Saran Teoritis 

Berdasar penelitian yang sudah dijalankan, maka saran yang bisa diberi ialah seperti; 

1. Pada penelitian berikutnya disarankan mengkaji lebih lanjut hubungan Electronic Word of Mouth dengan 

Hedonic Shopping Value, antara lain menambahkan variabel invervening yang baru, sehingga masih ada peluang 

perbaikan melalui variabel baru tersebut. 
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2. Pada peneliti selanjutnya diharapkan dapat menyasar responden dengan perbandingan dengan jenis platform e-

commerce yang berbeda. Selainnya, bisa lewat pemberlakuan modifikasi ataupun diubahnya variabel 

indenpenden, seperti celebrity endorse, brand trush, sosial media marketing, purchase decision serta lainnya. Hal 

ini dikarenakan hasil dari R-square memiliki nilai yang sangat kecil sehingga ada kemungkinan pengaruh dari 

variabel lain yang tidak ada di penelitian ini. Penggunaan variabel lain dalam penelitian selanjutnya dapat 

menghasilkan pengetahuan yang lebih dalam mengenai pengguna Shopee di kota Bandung. 

 

C. Saran Praktis 

Berdasarkan penelitian yang sudah dijalankan maka saran yang bisa diberi ialah seperti; 

Direkomendasikan kepada pihak pemasar guna memberdayakan sikap hedonnya dikarenakan kini orientasi pembeli 

tidak lagi hanya pada kegunaannya tetapi beralihkan kepada kebutuhan emosionalnya. Penjual jangan hanya fokus pada 

penyediaannya saja tetapi juga menarikkan daya tarik pelanggan impulsive buying agar membeli produknya. Pemasar 

juga bisa menjalankan terapan susunan cara electronic WOM serta hedonic shopping value dengan bersama. Dengan 

Langkah pemberian tampilan yang menarik pada display produk dan selalu memberi produk terbaru dan memudahkan 

konsumen saat berbelanja dan transaksi. Dengan diberikannya banyak pilihan jenis penjualan dan promo maka hal inilah 

yang dirasa bisa melahirkan impulsive buying terjadi. 
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