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Abstrak 

 
Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis pengaruh diskon dan ulasan online terhadap 
pembelian impulsif pada pengguna aplikasi voucher digital Qpon, dengan persepsi risiko 
sebagai variabel mediasi dalam kerangka teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). 
Penelitian ini menggunakan metode kuantitatif dengan pendekatan Partial Least Squares 
Structural Equation Modeling (PLS-SEM) menggunakan SmartPLS. Data dikumpulkan dari 
147 pengguna aplikasi Qpon melalui teknik purposive sampling. Hasil penelitian menunjukkan 
bahwa diskon tidak berpengaruh signifikan terhadap persepsi risiko (β = 0,062; p = 0,522) 
maupun terhadap pembelian impulsif (β = -0,126; p = 0,517). Ulasan online berpengaruh positif 
dan signifikan terhadap persepsi risiko (β = 0,322; p = 0,001), tetapi tidak memiliki pengaruh 
langsung yang signifikan terhadap pembelian impulsif (β = 0,260; p = 0,063). Persepsi risiko 
berpengaruh positif dan signifikan terhadap pembelian impulsif (β = 0,378; p = 0,000) serta 
berperan sebagai variabel mediasi dalam hubungan antara ulasan online dan pembelian 
impulsif (β = 0,122; p = 0,010). Hasil koefisien determinasi menunjukkan bahwa variabel 
eksogen mampu menjelaskan 23,8% variasi dalam pembelian impulsif (R² = 0,238), yang 
tergolong dalam kategori moderat. Temuan ini menunjukkan bahwa pada platform voucher 
digital, pengelolaan ulasan online yang secara efektif membentuk persepsi risiko lebih 
berpengaruh dalam mendorong perilaku pembelian impulsif dibandingkan strategi pemberian 
diskon. 
 
Kata Kunci: Diskon, Ulasan Online, Pembelian Impulsif, Persepsi Risiko, Platform Voucher 

Digital. 
Abstract 

 
Study aims to analyze the effect of discount and online review on impulsive buying among 
users of the Qpon digital voucher application, with perceived risk as a mediating variable within 
the Stimulus-Organism-Response (S-O-R) theoretical framework. A quantitative method with 
Partial Least Squares Structural Equation Modeling (PLS-SEM) approach using SmartPLS 
was employed, with data collected from 147 Qpon application users through purposive 
sampling. The results indicate that discount has no significant effect on perceived risk (β = 
0.062; p = 0.522) nor on impulsive buying (β = -0.126; p = 0.517). Online review has a positive 
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and significant effect on perceived risk (β = 0.322; p = 0.001), but has no significant direct 
effect on impulsive buying (β = 0.260; p = 0.063). Perceived risk has a positive and significant 
effect on impulsive buying (β = 0.378; p = 0.000) and serves as a mediating variable in the 
relationship between online review and impulsive buying (β = 0.122; p = 0.010). The coefficient 
of determination results indicate that exogenous variables explain 23.8% of the variation in 
impulsive buying (R² = 0.238), classified as moderate. These findings suggest that on digital 
voucher platforms, managing online reviews that effectively shape perceived risk is more 
impactful than discount strategies in driving impulsive buying behavior 
 
Keywords: Discount, Online Review, Impulsive Buying, Perceived Risk, Digital Voucher 

Platform 
 
 
LATAR BELAKANG 

Perkembangan Perkembangan e-commerce dan teknologi digital telah membawa 
perubahan signifikan terhadap perilaku konsumen dalam berbelanja secara daring. Salah satu 
perilaku yang semakin sering ditemukan adalah impulsive buying, yaitu keputusan pembelian 
yang dilakukan secara spontan tanpa adanya perencanaan sebelumnya (Rook, 1987). Apabila 
terjadi secara berulang, perilaku impulsive buying berpotensi menimbulkan dampak negatif 
terhadap kondisi keuangan konsumen (Armando, 2025). Kategori snacks and beverages 
menjadi kelompok produk fast-moving consumer goods (FMCG) dengan tingkat pembelian 
impulsif tertinggi, yaitu sebesar 47,7%  (Muruganantham dkk., 2025). Berbagai strategi 
promosi, seperti discount dan flash sale, diketahui menjadi faktor yang mendorong munculnya 
perilaku pembelian impulsif pada platform e-commerce  (Ranasari & Fajrianthi, 2021). Seiring 
berkembangnya pasar voucher digital, aplikasi Qpon hadir sejak tahun 2024 sebagai platform 
penyedia voucher makanan dan minuman dengan menawarkan discount hingga 50% 
(Oktyandito, 2025). Berbeda dengan platform e-commerce pada umumnya, Qpon menjadikan 
voucher dan potongan harga sebagai produk utama yang ditawarkan, sehingga karakteristik 
perilaku konsumennya berpotensi berbeda dibandingkan pengguna platform e-commerce 
konvensional. 

Fenomena menarik terlihat pada aplikasi Qpon. Meskipun online review menunjukkan 
berbagai keluhan terkait kendala teknis dan tingginya perceived risk, pengguna tetap 
memberikan penilaian tinggi dan melakukan pembelian secara impulsif. Hal tersebut tercermin 
dari tingginya jumlah ulasan dengan peringkat lima bintang di Google Play Store yang 
mencapai 8.526 ulasan dan di App Store sebanyak 1.056 ulasan  (Hanif dkk., 2026). 
Berdasarkan Prospect Theory, konsumen pada dasarnya cenderung lebih peka terhadap 
potensi kerugian dibandingkan keuntungan yang bernilai setara  (Kahneman & Tversky, 1979). 
Namun, fenomena pada pengguna Qpon menunjukkan kondisi yang berbeda, di mana 
keberadaan perceived risk tidak selalu menghambat terjadinya impulsive buying.  

Kondisi ini menunjukkan adanya perbedaan temuan yang menarik untuk dikaji lebih 
lanjut. Selain itu, hasil penelitian terdahulu mengenai pengaruh discount terhadap impulsive 
buying masih menunjukkan temuan yang belum konsisten. Beberapa penelitian menemukan 
bahwa discount berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive buying (Riadi & 
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Septiani, 2025), sedangkan penelitian lainnya menunjukkan bahwa discount tidak memiliki 
pengaruh langsung terhadap perilaku tersebut  (Ittaqullah dkk., 2020). Perbedaan hasil 
penelitian juga ditemukan pada hubungan antara online review dan impulsive buying, 
sehingga diperlukan kajian lebih lanjut, khususnya dalam konteks platform voucher digital 
yang masih relatif jarang diteliti. Berdasarkan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R) 
yang dikemukakan oleh Mehrabian dan Russell (1974), penelitian ini bertujuan untuk 
menganalisis pengaruh discount dan online review terhadap impulsive buying melalui 
perceived risk sebagai variabel mediasi pada pengguna aplikasi Qpon. Hasil penelitian 
diharapkan dapat memberikan kontribusi terhadap pengembangan literatur mengenai 
impulsive buying dalam konteks platform voucher digital di Indonesia serta memberikan 
implikasi praktis bagi pengembangan strategi pemasaran platform digital. 
 
METODE 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan desain eksplanatori untuk 
menguji hubungan kausal antarvariabel. Data dikumpulkan melalui survei daring 
menggunakan kuesioner skala Likert 5 poin yang disebarkan kepada pengguna aplikasi Qpon 
yang pernah membeli voucher makanan dan minuman (Food and Beverage/F&B). Sampel 
penelitian berjumlah 147 responden yang diperoleh menggunakan teknik purposive sampling. 
Jumlah tersebut telah memenuhi ketentuan minimum sampel berdasarkan pedoman Hair dkk. 
(2019) . Data dianalisis menggunakan Partial Least Squares Structural Equation Modeling 
(PLS-SEM) dengan bantuan SmartPLS. Metode ini dipilih karena mampu menguji hubungan 
struktural dan efek mediasi secara simultan melalui teknik bootstrapping (Hair dkk., 2019). 
Penelitian dilaksanakan pada periode November 2025 hingga Juni 2026. 
 
HASIL DAN PEMBAHASAN  

Evaluasi model pengukuran dilakukan melalui pengujian validitas konvergen, validitas 
diskriminan, dan reliabilitas. Validitas konvergen diukur menggunakan nilai outer loading dan 
Average Variance Extracted (AVE). Beberapa indikator yang tidak memenuhi kriteria outer 
loading dieliminasi untuk memperoleh model pengukuran yang lebih baik. Adapun indikator 
dengan nilai outer loading di atas 0,50 tetap dipertahankan karena masih dapat diterima dan 
tidak memengaruhi kualitas konstruk secara keseluruhan. Hasil pengujian menunjukkan 
bahwa seluruh konstruk memiliki nilai AVE di atas 0,50, sehingga memenuhi kriteria validitas 
konvergen (Hair dkk., 2019). 

Tabel 1. Construct Reliability and Validity 

 

Variabel 
Cronbach's 

Alpha 
AVE 

Composite 
Reliability 

(ρa) 

Composite 
Reliability 

(ρc) 

Discount (X1) 0,617 0,563 0,615 0,795 

Online Review (X2) 0,721 0,546 0,726 0,827 

Perceived Risk (Z) 0,824 0,588 0,830 0,887 
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Impulsive Buying (Y) 0,779 0,533 0,786 0,850 

 
Berdasarkan Tabel 1, seluruh konstruk memenuhi validitas konvergen dengan nilai 

AVE di atas 0,50 dan reliabilitas yang baik dengan nilai Composite Reliability di atas 0,70. 
Validitas diskriminan juga terpenuhi berdasarkan kriteria Fornell-Larcker dan HTMT, di mana 
nilai akar kuadrat AVE lebih besar daripada korelasi antar konstruk serta seluruh nilai HTMT 
berada di bawah 0,90. Evaluasi model struktural mencakup uji koefisien determinasi (R²), 
ukuran efek (f²), relevansi prediktif (Q²), dan uji kolinearitas (VIF). 

 
Tabel 2. Koefisien Determinasi (R²) dan Relevansi Prediktif (Q²) 

 

Variabel R² R² Adjusted Q² 

Perceived Risk (Z) 0,129 0,117 0,097 

Impulsive Buying (Y) 0,238 0,222 0,137 

 

Berdasarkan Tabel 2, nilai R² menunjukkan bahwa model mampu menjelaskan 23,8% 
variasi impulsive buying dan 12,9% variasi perceived risk. Nilai Q² yang positif 
mengindikasikan model memiliki relevansi prediktif yang memadai. Hasil effect size (f²) 
menunjukkan pengaruh terbesar terdapat pada jalur perceived risk → impulsive buying (f² = 
0,164), sedangkan jalur lainnya tergolong kecil. Pengujian hipotesis dilakukan menggunakan 
teknik bootstrapping dengan 5.000 subsampel. Sebuah hubungan dinyatakan signifikan 
apabila t-statistic ≥ 1,96 dan p-value ≤ 0,05 (Hair dkk., 2019). 

Tabel 4. Hasil Uji Hipotesis  Direct Effect 

 

Hipotesis Jalur β 
T-

Statistic 
P-

Value 
Hasil 

H1 
Discount → Perceived 
Risk 

0,062 0,640 0,522 Ditolak 

H2 
Online Review → 
Perceived Risk 

0,322 3,463 0,001 Diterima 

H3 
Discount → Impulsive 
Buying 

-0,126 0,648 0,517 Ditolak 

H4 
Online Review → 
Impulsive Buying 

0,260 1,862 0,063 Ditolak 

H5 
Perceived Risk → 
Impulsive Buying 

0,378 4,586 0,000 Diterima 
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Tabel 5. Hasil Uji Hipotesis Indirect Effect (Mediasi) 

Hipotesis Jalur Mediasi β 
T-

Statistic 
P-

Value 
Hasil 

H6 Discount → PR → IB 0,023 0,059 0,551 Ditolak 

H7 
Online Review → PR → 
IB 

0,122 2,563 0,010 Diterima 

 
Penelitian ini menganalisis pengaruh discount dan online review terhadap impulsive 

buying melalui perceived risk pada 147 pengguna aplikasi Qpon (87,1% berusia ≥17 tahun) 
menggunakan teori Stimulus-Organism-Response (S-O-R). Analisis mendalam terhadap hasil 
penelitian mengungkapkan mekanisme psikologis kompleks yang menjelaskan perilaku 
pembelian impulsif pada platform voucher digital.  

Discount tidak berpengaruh signifikan terhadap perceived risk (β = 0,062; p = 0,522). 
Dalam kerangka S-O-R, discount berfungsi sebagai stimulus eksternal yang seharusnya 
mempengaruhi kondisi internal konsumen, yaitu perceived risk sebagai organism. Namun, 
pada platform voucher seperti Qpon, stimulus ini gagal mengaktifkan perubahan persepsi 
risiko. Hal ini disebabkan oleh beberapa faktor kontekstual. Pertama, diskon merupakan 
produk utama platform Qpon yang sudah menjadi ekspektasi dasar konsumen. Kedua, diskon 
dipersepsikan sebagai keuntungan ekonomi bukan risiko transaksi. Kepercayaan terhadap 
merchant partner dan nilai transaksi rendah membuat konsumen fokus pada manfaat ekonomi 
daripada evaluasi risiko (Featherman & Pavlou, 2003; Hong & Cha, 2013). Temuan ini 
konsisten dengan Adaptation Level Theory yang dikemukakan oleh Helson (1967), yang 
menjelaskan bahwa stimulus yang dihadirkan berulang kali akan kehilangan dampak 
psikologisnya seiring waktu. Pada konteks Qpon, diskon yang selalu ada menjadi bagian 
normal ekspektasi pengguna, sehingga tidak mampu mengubah persepsi risiko secara 
signifikan.  

Online review berpengaruh positif terhadap perceived risk (β = 0,322; p = 0,001). 
Online review berfungsi sebagai stimulus informasi yang menciptakan perubahan signifikan 
pada organism, yaitu perceived risk. Keberagaman ulasan di Google Play Store dan App Store 
menciptakan conflicting information yang meningkatkan ketidakpastian konsumen. Polarisasi 
rating dari 5 bintang hingga 1 bintang memberikan sinyal ambigu yang memperkuat persepsi 
risiko. Menurut Social Proof Theory yang dikemukakan oleh Cialdini (1984), ketika individu 
menghadapi ketidakpastian, mereka menggunakan pengalaman orang lain sebagai referensi. 
Keberagaman pengalaman yang ditampilkan dalam ulasan menciptakan ketidakpastian 
tentang kualitas dan keandalan aplikasi, sehingga meningkatkan perceived risk. Temuan ini 
sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh Bo dkk. (2023) yang menunjukkan bahwa 
polarisasi ulasan pengguna meningkatkan ketidakpastian dan persepsi risiko pada platform e-
commerce.  

Discount tidak berpengaruh terhadap impulsive buying (β = -0,126; p = 0,517). 
Meskipun diskon tidak mempengaruhi perceived risk, diskon juga tidak menghasilkan respons 
perilaku yang disebut impulsive buying secara langsung dalam model S-O-R. Pengguna Qpon 
sudah purchase-ready sejak awal, sehingga diskon tidak memberikan efek kejutan yang 
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biasanya memicu impulsive buying. Paparan promosi diskon yang berulang membuat diskon 
dianggap normal, bukan pemicu emosional yang mendorong pembelian spontan. Adaptation 
Level Theory yang dikemukakan oleh Helson (1967) menjelaskan fenomena ini: stimulus yang 
dihadirkan secara konsisten akan beradaptasi dan kehilangan dampak afektif. Pada platform 
Qpon, diskon merupakan stimulus rutin sehingga tidak lagi mampu membangkitkan respons 
emosional spontan yang diperlukan untuk impulsive buying (Ittaqullah dkk., 2020). 
Kesimpulannya, rantai S-O-R tidak terbentuk untuk jalur antara discount dan impulsive buying. 
Online review tidak berpengaruh langsung terhadap impulsive buying (β = 0,260; p = 0,063). 
Meskipun online review meningkatkan perceived risk melalui stimulus terhadap organism, jalur 
langsung menuju impulsive buying tidak signifikan. Informasi ulasan mendorong elaborasi 
kognitif lebih mendalam pada konsumen. Elaboration Likelihood Model (ELM) yang 
dikembangkan oleh Petty dan Cacioppo (1986) menjelaskan bahwa ketidakpastian yang tinggi 
memicu evaluasi rasional melalui central route sebelum pembelian, bukan respons impulsif 
langsung. Konsumen membaca dan mempertimbangkan ulasan secara hati-hati sebelum 
membuat keputusan, mengindikasikan pemrosesan kognitif yang mendalam. Temuan ini 
menekankan bahwa respons perilaku berupa impulsive buying tidak langsung dari stimulus 
online review, melainkan dimediasi oleh kondisi psikologis internal yang disebut perceived risk, 
yang terbentuk dari evaluasi kognitif.  

Perceived risk berpengaruh positif terhadap impulsive buying (β = 0,378; p = 0,000), 
merupakan temuan terkuat penelitian. Hubungan positif ini paradoks pada pandangan awal, 
karena risiko seharusnya menghambat pembelian. Namun, pada transaksi bernilai rendah, 
manfaat penghematan lebih dominan dibandingkan risiko potensial. Risk-Benefit Trade-off 
Theory yang dikemukakan oleh Peter dan Tarpey (1975) menjelaskan bahwa konsumen 
melakukan evaluasi simultan antara risiko dan manfaat sebelum mengambil keputusan. Pada 
platform Qpon dengan nilai transaksi rendah, konsumen memiliki toleransi risiko yang lebih 
tinggi seperti yang dijelaskan oleh Ha (2002), sehingga perceived risk tidak menjadi 
penghambat keputusan. Sebaliknya, kehadiran risiko dalam evaluasi kognitif justru 
menunjukkan bahwa konsumen telah mempertimbangkan manfaat dan risiko, dan memilih 
untuk tetap melakukan pembelian impulsif karena benefit dinilai lebih menguntungkan 
(Marhadi dkk., 2022). Dalam kerangka S-O-R, perceived risk sebagai organism menghasilkan 
respons pembelian impulsif sebagai response karena evaluasi benefit-risk yang positif. 
Perceived risk tidak memediasi hubungan antara discount dan impulsive buying (H6 ditolak). 
Dalam S-O-R, discount sebagai stimulus tidak mampu mengubah kondisi internal konsumen 
yang disebut perceived risk sebagai organism, sehingga rantai stimulus-organism-response 
tidak terbentuk. Karena jalur awal antara discount dan perceived risk tidak signifikan, mediasi 
tidak dapat terjadi. Hal ini menunjukkan bahwa pada konteks platform Qpon, diskon bukan 
merupakan mekanisme yang efektif dalam membentuk persepsi risiko atau mendorong 
impulsive buying, baik secara langsung maupun melalui jalur mediasi. Temuan ini konsisten 
dengan prinsip-prinsip yang dikemukakan oleh Hair dkk. (2019) mengenai syarat- syarat 
pembentukan mediasi.  

Perceived risk memediasi sepenuhnya pengaruh online review terhadap impulsive 
buying (β = 0,122; p = 0,010; H7 diterima). Jalur mediasi yang signifikan ini mengkonfirmasi 
mekanisme S-O-R yang utuh pada penelitian ini. Online review berfungsi sebagai stimulus 
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eksternal yang meningkatkan perceived risk sebagai organism melalui penciptaan 
ketidakpastian dan keberagaman informasi. Perceived risk yang terbentuk kemudian 
mempengaruhi impulsive buying sebagai response karena evaluasi benefit-risk yang positif 
pada transaksi bernilai rendah. Sebagai electronic word-of-mouth (e-WOM), online review 
menciptakan urgensi pembelian karena kekhawatiran akan ketersediaan voucher terbatas dan 
kualitas penawaran. Mekanisme ini paradoks namun efektif pada transaksi rendah di mana 
manfaat penghematan lebih dominan (Bo dkk., 2023; Kaniati dkk., 2024). Jalur lengkap 
terbentuk: Online review sebagai stimulus, kemudian perceived risk sebagai organism, dan 
terakhir impulsive buying sebagai response. Hal ini menunjukkan bahwa dalam konteks 
platform voucher digital, persepsi risiko menjadi faktor psikologis kunci yang mengintegrasikan 
informasi eksternal dengan keputusan pembelian spontan. 
 
SIMPULAN 

Penelitian ini bertujuan menganalisis pengaruh discount dan online review terhadap 
impulsive buying dengan perceived risk sebagai variabel mediasi pada pengguna aplikasi 
Qpon. Berdasarkan hasil analisis menggunakan metode PLS-SEM terhadap 147 responden, 
penelitian ini menunjukkan bahwa discount tidak berpengaruh signifikan terhadap perceived 
risk maupun impulsive buying. Temuan ini mengindikasikan bahwa diskon pada platform 
voucher digital telah menjadi stimulus yang umum diterima konsumen sehingga efektivitasnya 
dalam mendorong pembelian spontan cenderung menurun. 

Di sisi lain, online review terbukti berpengaruh positif dan signifikan terhadap perceived 
risk, meskipun tidak berpengaruh langsung terhadap impulsive buying. Hal ini menunjukkan 
bahwa ulasan online berperan sebagai sumber informasi yang membentuk evaluasi konsumen 
terhadap potensi risiko transaksi sebelum melakukan pembelian. Penelitian ini juga 
menemukan bahwa perceived risk berpengaruh positif dan signifikan terhadap impulsive 
buying, yang menunjukkan bahwa dalam konteks transaksi bernilai relatif rendah, konsumen 
cenderung memiliki toleransi risiko yang lebih tinggi ketika manfaat yang diperoleh dianggap 
lebih besar dibandingkan potensi kerugian. 

Hasil pengujian mediasi menunjukkan bahwa perceived risk memediasi secara penuh 
hubungan antara online review dan impulsive buying, sedangkan mediasi tidak ditemukan 
pada hubungan antara discount dan impulsive buying. Secara keseluruhan, penelitian ini 
menegaskan bahwa online review dan perceived risk memiliki peran yang lebih dominan 
dibandingkan discount dalam mendorong impulsive buying pada pengguna aplikasi Qpon. 
Temuan ini memberikan implikasi bahwa platform voucher digital perlu lebih memprioritaskan 
pengelolaan ulasan pengguna, peningkatan transparansi informasi, serta pembangunan 
kepercayaan konsumen dibandingkan hanya mengandalkan strategi diskon konvensional. 
Penelitian selanjutnya disarankan menggunakan sampel yang lebih luas, menambahkan 
variabel lain yang relevan, serta memperluas objek penelitian pada platform digital serupa agar 
menghasilkan pemahaman yang lebih komprehensif. 
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