BAB YV

PENUTUP

5.1 Kesimpulan
Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dijabarkan pada bab

IV sebelumnya, maka dapat disimpulkan beberapa temuan utama dari penelitian ini

sebagai berikut:

1. Kualitas website berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif pada
pengguna marketplace Shopee di Kota Padang.

2. Potongan harga berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif pada
pengguna marketplace Shopee di Kota Padang.

3. Media sosial berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif pada pengguna
marketplace Shopee di Kota Padang.

4. Ketiga variabel bebas yang diteliti (kualitas website, potongan harga, dan media
sosial) mampu menjelaskan sebesar 50,3% dari variasi yang terjadi dalam
perilaku pembelian impulsif, sebagaimana ditunjukkan oleh nilai R-square =
0,503.

5.2 Implikasi Penelitian

Hasil penelitian ini memberikan gambaran nyata mengenai faktor-faktor yang
mendorong perilaku pembelian impulsif di kalangan pengguna Shopee di Kota

Padang. Meskipun perilaku ini tergolong tinggi, bukan berarti hal ini tidak dapat

dikendalikan. Oleh karena itu, penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan,

baik bagi pengguna sebagai konsumen, maupun bagi Shopee sebagai penyedia

layanan marketplace.
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1. Implikasi bagi pengguna

Pengguna perlu menyadari bahwa pembelian impulsif, meskipun kadang
menyenangkan, namun dapat berdampak pada pengelolaan keuangan pribadi jika
tidak disertai dengan kontrol diri yang baik. Beberapa faktor pendorong seperti
kualitas website yang nyaman, potongan harga yang menggoda, dan konten media
sosial yang menarik harus disikapi dengan bijak agar tidak berkembang menjadi
kebiasaan konsumtif.

Berdasarkan hasil analisis deskriptif, berikut beberapa upaya yang bisa
dilakukan pengguna untuk mengontrol perilaku pembelian impulsif:
a. Terkait Kualitas Website:

1) Pengguna perlu menahan diri agar tidak hanya tergiur oleh tampilan
menarik atau kemudahan berbelanja, tetapi tetap mempertimbangkan apa
yang memang menjadi kebutuhannya.

2) Rasa aman dan kenyamanan dalam bertransaksi sebaiknya tidak dijadikan
pembenaran untuk melakukan pembelian secara impulsif.

b. Terkait Potongan Harga:

1) Pengguna sebaiknya menyusun daftar kebutuhan terlebih dahulu, sebelum
tergoda oleh program potongan harga, sehingga terhindar dari pembelian
yang tidak diperlukan.

2) Pengguna harus menyadari bahwa tidak semua promosi yang ada perlu

diambil, penting untuk membedakan antara kebutuhan dan keinginan sesaat.
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c. Terkait Media Sosial:

1) Tidak semua rekomendasi dari influencer perlu diikuti, pengguna perlu
memilah informasi yang benar-benar relevan dan sesuai kebutuhannya.

2) Emosi atau perasaan sesaat yang muncul akibat melihat konten promosi
harus bisa dikontrol, hal ini agar tidak langsung berujung pada pembelian
secara impulsif.

2. Implikasi bagi penyedia layanan (marketplace Shopee):

Bagi Shopee, temuan ini dapat menjadi gambaran awal mengenai faktor-
faktor yang mempengaruhi pembelian impulsif pengguna Shopee di Kota Padang.
Meskipun penelitian ini memiliki keterbatasan lingkup, hasilnya dapat menjadi
bahan pertimbangan untuk pengembangan strategi pemasaran di wilayah serupa,
khususnya pada aspek kualitas website, program potongan harga, dan pemanfaatan
media sosial.

5.3 Keterbatasan dan Saran

Penelitian in1 tentu tidak lepas dari keterbatasan. Oleh karena itu, beberapa
hal berikut penting untuk disampaikan sebagai refleksi dan arahan bagi penelitian
selanjutnya:

1. Lingkup geografis penelitian terbatas pada Kota Padang. Hasil temuan mungkin
berbeda jika penelitian dilakukan di wilayah lain dengan karakteristik pengguna
yang berbeda. Oleh karena itu, peneliti berikutnya disarankan untuk melakukan
studi serupa di kota ataupun daerah lain agar hasilnya dapat digeneralisasi

secara lebih luas.
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2. Jumlah variabel bebas yang digunakan dalam penelitian ini hanya tiga, yaitu
kualitas website, potongan harga, dan media sosial. Padahal masih terdapat
banyak variabel lain yang juga berpotensi mempengaruhi pembelian impulsif,
seperti kepercayaan merek, kenyamanan aplikasi, ulasan pengguna, ataupun
faktor psikologis lainnya. Maka dari itu, peneliti selanjutnya diharapkan dapat
mengembangkan model dengan menambahkan variabel lain yang juga relevan.

3. Jumlah responden yang digunakan dalam penelitian ini sebanyak 80 orang,
yang meskipun cukup representatif, namun jumlah tersebut masih dapat
diperluas. Peneliti berikutnya disarankan untuk menggunakan jumlah sampel
yang lebih besar dan bervariasi agar hasil yang diperoleh juga lebih kuat secara

statistik dan dapat mewakili populasi pengguna marketplace secara lebih luas.
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