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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

 Penelitian ini diakukan untuk menguji pengaruh dari Culture Factors 

terhadap Cognitive dan Affective Impulse Buying pada konsumen toko Zara di 

Surabaya. Berdasarkan pembahasn dan hasil olah data pada bab sebelumnya, dapat 

menjabarkan kesimpulan sebagai berikut:  

1. Collectivism memiliki pengaruh positif terhadap Cognitive Impulse Buying 

pada konsumen etnis Jawa toko Zara di Surabaya. Hipotesis pertama dalam 

penelitian ini dapat diterima. Mayoritas responden etnis Jawa cenderung 

berkelompok termasuk pada saat berbelanja, dengan dorongan pengaruh dari 

orang lain dapat menimbulkan Impulse Buying dari segi kognitif. 

2. Power Distance memiliki pengaruh negatif terhadap Cognitive Impulse Buying 

pada konsumen etnis Jawa toko Zara di Surabaya. Hipotesis kedua dalam 

penelitian ini dapat diterima. Mayoritas responden etnis Jawa berada pada 

budaya Power Distance yang tinggi, sehingga seseorang dengan status 

kekuasaan yang lebih rendah akan patuh terhadap kekuasaan yang lebih tinggi, 

dan melemahkan Impulse Buying dari segi kognitif. 

3. Uncertainty Avoidance memiliki pengaruh negatif terhadap Cognitive Impulse 

Buying pada konsumen etnis Jawa toko Zara di Surabaya. Hipotesis ketiga 

dalam penelitian ini dapat diterima. Masyarakat Indonesia dan termasuk 

masyarakat etnis Jawa sangat bergantung pada kebiasaan tertentu dan sulit 

lepas dari kebiasaan tertentu tersebut, sehingga sangat kecil terjadinya 

pembelian tak terencana (Impulse Buying) dari segi kognitif. 

4. Masculinity memiliki pengaruh positif terhadap Cognitive Impulse Buying 

pada konsumen etnis Jawa toko Zara di Surabaya. Hipotesis keempat dalam 

penelitian ini dapat diterima. Mayoritas responden etnis Jawa cenderung 

mengutamakan pengakuan dan kesuksesan sehingga timbul (Impulse Buying) 
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dari segi kognitif ketika diberikan stimuli berupa discount dari peritel yang 

cukup ternama. 

5. Collectivism memiliki pengaruh positif terhadap Affective Impulse Buying pada 

konsumen etnis Jawa toko Zara di Surabaya. Hipotesis kelima dalam penelitian 

ini dapat diterima. Mayoritas responden etnis Jawa lebih memilih berkelompok 

karena lebih menanamkan nilai seduluran (persaudaraan) dan konsumen etnis 

Jawa sering melibatkan emosi dan perasaan, yang sering disebut “sungkan” 

sehingga dapat menimbulkan Impulse Buying dari segi afektif. 

6. Power Distance memiliki pengaruh negatif terhadap Affective Impulse Buying 

pada konsumen etnis Jawa toko Zara di Surabaya. Hipotesis keenam dalam 

penelitian ini dapat diterima. Pada masyarakat Jawa anak ditintut menjadi 

pribadi yang penurut, taat kepada perintah orang tua dengan ikhlas, makas 

seringkali memendam perasaan atau emosionalnya sendiri ketika menentukan 

keputusan, sehingga melemahkan Impulse Buying dari segi afektif. 

7. Uncertainty Avoidance memiliki pengaruh negatif terhadap Affective Impulse 

Buying pada konsumen etnis Jawa toko Zara di Surabaya. Hipotesis ketujuh 

dalam penelitian ini dapat diterima. Masyarakat etnis Jawa dengan pendapatan 

yang terbilang rendah dituntut harus dapat memenuhi kebutuhan primernya, 

sehingga perasaan dan emosi atas keinginan untuk melakukan pembelian 

impulsif akan rendah. 

8. Masculinity memiliki pengaruh positif terhadap Affective Impulse Buying pada 

konsumen etnis Jawa toko Zara di Surabaya. Hipotesis kedelapan dalam 

penelitian ini dapat diterima. Mayoritas responden etnis Jawa cenderung 

mengutamakan pengakuan dan kesuksesan. Meskipun berada pada budaya 

maskulinitas yang tinggi namun mayoritas reponden perempuan tetap 

melibatkan emosi dan perasaan ketika menentukan keputusan sehingga dapat 

menimbulkan Impulse Buying dari segi afektif. 
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5.2 Saran 

Dari penelitian ini dapat disimpulkan dua saran, yaitu praktis dan akademis 

seperti yang akan dijabarkan berikut ini:  

1. Saran Akademik 

Hasil penelitian ini dapat dijadikan acuan untuk penelitan mengenai hubungan 

antara Culture dalam mempengaruhi Cognitive dan Affective Impulse Buying yang 

dirasakan oleh konsumen. Untuk akademisi yang akan melakukan penelitian di 

masa mendatang, diharapkan dapat melanjutkan penelitian ini dengan menambah 

variabel lain yang mungkin juga dapat mempengaruhi Cognitive dan Affective 

Impulse Buying. Sebaiknya menggunakan kuesioner kertas atau manual sehingga 

data yang didapat akan lebih valid. 

2. Saran Praktis 

Saran praktis yang dapat diajukan dari hasil penelitian dan kesimpulan yang 

diperoleh agar dapat menunjang tingkat Cognitive dan Affective Impulse Buying 

yang dirasakan konsumen etnis Jawa yang berbelanja di toko Zara sebagai berikut: 

a) Pihak toko Zara disarankan untuk memberikan suatu discount atau member 

card dengan keuntungan tertentu kepada pelanggan setia, agar para 

pelanggan setia tetap bertahan pada toko Zara dan tidak berpindah ke toko 

lain, sehingga dari pelanggan yang setia tersebut akan dapat 

merekomendasikan toko Zara kepada konsumen lain di lingkungan 

sekitarnya. 

b) Pihak toko Zara diharapkan untuk lebih masuk ke media periklanan televisi 

atau koran, karena media ini masih digunakan secara intens oleh kalangan 

generasi x. Kalangan generasi x pada saat ini memegang kekuasan yang 

tinggi dalam menentukan keputusan, dengan pemilihan media iklan yang 

sesuai maka diharapkan brand Zara akan terus diingat, contohnya para 

orang tua akan meminta atau mengajak anaknya untuk berbelanja di toko 

Zara  

c) Pihak toko Zara disarankan untuk tetap mempertahankan produk dengan 

model yang lebih umum namun tetap dengan nuansa ciri khas Zara yaitu 

terkesan elegan. Zara dapat berkolaborasi dengan brand lokal Indonesia 
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yang tujuannya untuk mengeluarkan produk khusus untuk model fashion 

yang mencerminkan nilai Indonesia, dan model produk yang lebih umum 

dan menyatu dengan masyarakat Indonesia. Pemilihan brand lokal 

Indonesia sebagai partner adalah karena brand lokal tentunya paham betul 

dengan karakteristik dan kebiasaan maupun selera konsumen dari 

Indonesia. Sehingga ketika berkolaborasi dengan brand lokal, Zara 

diharapkan mendapat image dimata konsumen sebagai brand yang lebih 

dekat dengan kebiasaan konsumen Indonesia  

d) Pihak toko Zara diharapkan mampu menawarkan lebih banyak alternatif 

pilihan produk, terutama untuk produk yang sedang trendy saat ini 

dikalangan masyarakat. Pihak Zara juga diharapkan mampu 

mempertahankan nama brand Zara yang sudah termasuk brand untuk 

kalangan menengah keatas sehingga produk Zara tetap dapat menjadi tolok 

ukur status sosial di masyarakat. 

e) Pihak toko Zara diharapkan lebih memberikan informasi produk yang lebih 

mendetail namun tetap mudah dipahami oleh konsumen tanpa 

menghilangkan sisi tampilan produk yang menarik, selain detail informasi 

yang ada pada produk, pihak toko Zara juga disarankan untuk lebih 

menonjolkan informasi baik dari sign maupun pada iklan bahwa adanya 

produk discount atau sale dan juga produk new arrival sehingga informasi 

tersebut dapat cepat tersampaikan kepada konsumen 

f) Pihak toko Zara diharapkan lebih mengatur tampilan toko agar lebih baik 

dan menarik, baik dari pencahayaan, warna, ataupun musik yang dapat 

membangun mood konsumen ketika berkunjung kedalam toko Zara. 

Kemudian saran selanjutnya agar pihak toko Zara dapat memberikan 

highlight khusus pada produk baru atau new release, sehingga konsumen 

dapat langsung mengetahui bahwa ada produk baru yang ditawarkan pada 

saat konsumen tersebut berbelanja.
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