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BAB V 

 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dipaparkan 

sebelumnya, maka dapat dijelaskan beberapa kesimpulan dalam penelitian ini 

sebagai berikut: 

1. Hedonic shopping berpengaruh positif terhadap impulsive buying pada 

konsumen marketplace shopee di Kota Padang. 

2. Hedonic shopping berpengaruh positif terhadap positive emotion pada 

konsumen marketplace shopee di Kota Padang. 

3. Flash sale berpengaruh positif terhadap impulsive buying pada konsumen 

 

marketplace shopee di Kota Padang 

 

4. Flash sale berpengaruh positif terhadap positive emotion pada konsumen 

 

marketplace shopee di Kota Padang 

 

5. Positive emotion berpengaruh positif terhadap impulsive buying pada 

konsumen marketplace shopee di Kota Padang 

6. Positive emotion memediasi hubungan antara hedonic shopping dan 

 

impulsive buying pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang 

 

7. Positive emotion memediasi hubungan antara flash sale dan impulsive 

buying pada konsumen marketplace shopee di Kota Padang 

5.2 Implikasi Penelitian 

 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi pedoman bagi konsumen 

maupun produsen marketplace shopee khususnya di Kota Padang. 
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1. Implikasi Teoritis 

 

a. Temuan dalam penelitian ini memperkaya literatur perilaku 

konsumen online dengan memasukkan element emosional sebagai 

perantara penting dalam pengambilan keputusan belanja yang tidak 

terencana. 

b. Penelitian ini juga memperluas literatur mengenai penggunaan 

stimulus promosi jangka pendek seperti flash sale dalam konteks 

digital, yang dapat digunakan untuk merancang model perilaku 

konsumen di era e-commerce seperti sekarang. 

2. Implikasi Praktis 

 

Dalam upaya peningkatan impulsive buying seperti yang dijelaskan 

diatas dapat dilakukan dengan memperhatikan item-item pernyataan yang 

memiliki skor rata-rata paling rendah. Berikut hasil analisis deskriptif pada 

masing masing variabel: 

a. Hasil analisis deskriptif variabel impulsive buying memiliki skor rata- 

rata sebesar 3.62 dengam TCR 72.4% masuk kedalam kategori cukup 

tinggi. Maka dari itu, agar impulsive buying konsumen shopee 

meningkat menjadi sangat tinggi diharapkan kedepannya kepada 

produsen marketplace shopee dapat memperkuat strategi promosi 

penjualan kilat seperti flash sale dengan waktu yang terbatas, serta 

menciptakan pengalaman belanja yang menghibur seperti live shopping 

dengan host yang memberikan penawaran eksklusif agar produk yang 

ditawarkan lebih menarik perhatian konsumen. 
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b. Hasil analisis deskriptif variabel positive emotion memiliki skor rata- 

rata sebesar 3.50 dengan TCR 70.0% tergolong dalam kategori cukup 

tinggi. Maka dari itu, diharapkan kepada produsen marketplace shopee 

agar dapat membangun hubungan yang baik dengan konsumen seperti 

menyediakan forum atau fitur komentar pada produk yang ditawarkan, 

dan meningkatkan pengalaman visual dan antarmuka dari pemilihan 

warna cerah dengan visual yang konsisten agar mudah diingat oleh 

konsumen. 

c. Item pernyataan HS19 “Saya merasa status sosial saya akan meningkat 

ketika saya membeli produk di marketplace” dan HS20 “Saya 

membayangkan reaksi positif atau negatif orang lain ketika saya 

membeli produk di marketplace” yang dimana masing masing dari 

kedua item pernyataan tersebut memiliki skor rata-rata yang sama yaitu 

sebesar 2,78 dengan TCR 55,6% tergolong pada kategori rendah. Maka 

dari itu, diharapkan kepada produsen di marketplace shopee agar dapat 

meningkatkan aspek gaya hidup, status dan eksklusivitas dalam strategi 

pemasarannya sehingga konsumen merasa status sosialnnya meningkat 

saat berbelanja di marketlace shopee, selain itu, meningkatkan daya 

tarik produk serta brand positioning seperti menampilkan testimoni dan 

simbol status premium atau trending pada produk yang ditawarkan akan 

membentuk citra yang positif di benak konsumen. 

d. Hasil analisis deskriptif variabel flash sale memiliki skor rata-rata 

sebesar 3.49 dengan TCR 69.8% tergolong dalam kategori cukup baik. 
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Maka dari itu, diharapkan kepada produsen marketplace shopee agar 

memperbanyak frekuensi dan jadwal yang strategis saat mengadakan 

flash sale, mengoptimalkan tampilan dan kecepatan checkout dengan 

memastikan halaman flash sale ringat dan mudah diakses. 

5.3 Keterbatasan dan Saran 

 

5.3.1 Keterbatasan 

 

a. Lingkup Wilayah Terbatas 

 

Penelitian ini hanya dilakukan di Kota Padang, sehingga belum dapat 

mewakili perilaku konsumen shopee di daerah lain yang mungkin memiliki 

latar belakang sosial dan ekonomi berbeda. 

b. Variabel Terbatas 

 

Penelitian ini hanya menggunakan tiga variabel yang mempengaruhi 

 

impulsive buying yaitu flash sale, hedonic shopping, dan positive emotion. 

 

c. Responden terbatas 

 

Penelitian ini hanya menggunakan responden sebanyak 110 orang 

responden. 

5.3.2 Saran 

 

a. Perluasan Wilayah Penelitian 

 

Peneliti selanjutnya disarankan untuk melakukan studi di wilayah lain atau 

secara nasional agar hasilnya lebih representatif dan dapat digeneralisasikan 

secara lebih luas. 

b. Penambahan Variabel Lain 
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Peneliti berikutnya dapat menambahkan variabel eksternal seperti 

 

influencer marketing, peer influence, atau brand image. 

c. Penambahan Responden 

Disarankan bagi peneliti selanjutnya untuk menambahkan jumlah 

responden yang lebih banyak lagi agar mendapatkan hasil yang lebih baik.
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