BAB 5
KESIMPULAN, KETERBATASAN, DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan pada bab

sebelumnya, maka kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian ini, yaitu:

1. Sales Promotion berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap Brand
Awareness pada pengguna produk skincare di aplikasi SOCO by Sociolla,
dimana sesuai dengan Hi yang telah dijelaskan bahwa promosi penjualan
yang berlebih dapat menurunkan kesadaran merek konsumen terhadap
produk skincare karena beranggapan kualitas citra produk menurun
membuat produk tersebut tergolong kategori murahan. Maka dari itu,
hipotesis tersebut ditolak.

2. Web Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Brand Awareness
dengan H yang telah dijelaskan bahwa faktor-faktor yang mempengaruhi
kualitas web yang aada pada aplikasi SOCO by Sociolla sudah baik dan
berpengaruh terhadap kesadaran merek yang dapat diukur melalui traffic
analytics website. Maka dari itu, hipotesis tersebut diterima.

3. Brand Awareness berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive
Buying Behavior dengan Hz yang telah dijabarkan bahwa kesadaran merek
dari aplikasi SOCO by Sociolla sudah dikenal luas sehingga juga akan
lebih  mempermudah terjadinya pembelian impulsif. Maka dari itu,
hipotesis tersebut diterima.

4. Sales Promotion berpengaruh positif namun tidak signifikan terhadap
Impulsive Buying Behavior pada pengguna produk skincare di aplikasi
SOCO by Sociolla secara langsung, dimana sesuai dengan Hs yang telah
dijelaskan sebelumnya bahwa promosi penjualan yang beragam pada
produk skincare tidak mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif
karena produk skincare merupakan produk yang sensitif terhadap

seseorang. Maka dari itu, hipotesis tersebut ditolak.
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5. Web Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying
Behavior secara langsung dengan Hs yang telah dijabarkan sebelumnya
bahwa situs web menampilkan reviews dan ratings yang membantu
pengguna dalam memilih produk skincare yang cocok dan bagus bagi kulit
seseorang sehingga mempengaruhi pembelian secara spontan. Maka dari
itu, hipotesis tersebut diterima.

6. Sales Promotion berpengaruh negatif dan tidak signifikan terhadap
Impulsive Buying Behavior melalui Brand Awareness secara tidak
langsung dengan Hs yang telah dijelaskan bahwa promosi yang diberikan
oleh aplikasi SOCO by Sociolla tidak memberikan ketertarikan konsumen
untuk melakukan pembelian impulsif karena produk skincare itu sensitif
bagi seseorang terkait kecocokan terhadap kulit sehingga juga akan
mempengaruhi kesadaran konsmen yang kurang baik di mata konsumen.
Maka dari itu, hipotesis tersebut ditolak.

7. Web Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Impulsive Buying
Behavior melalui Brand Awareness secara tidak langsung, dengan H7 yang
telah dijelaskan bahwa pembelian impulsif pada produk skincare di
aplikasi SOCO by Sociolla terjadi karena memiliki kualitas web yang baik
serta kesadaran merek yang sudah dikenal konsumen. Maka dari itu,

hipotesis tersebut diterima.

5.2 Keterbatasan

Pada penelitian ini, peneliti menyadari bahwa masih banyaknya kekurangan

dan keterbatasan yang dilakukan peneliti, antara lain:

1. Jumlah sampel yang digunakan minimum yaitu 150, dimana menurut Hair
dkk (2010:662) akan jauh lebih baik bila pengambilan sampel yang lebih
banyak yaitu kisaran 200-300 agar menghindari adanya bias yang akan
mempengaruhi pengujian validitas dan reliabilitas data. Hal ini terjadi
karena adanya keterbatasan waktu dan tenaga yang dialami oleh peneliti

saat melakukan penelitian.
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2. Metode pengumpulan data yang digunakan yaitu membagikan kuesioner
secara online (melalui google form) dimana penelitian dengan metode
tersebut dirasa masih kurang efektif karena mengakibatkan sampling error
(sebaran jawaban responden yang tidak merata).

3. Hasil data yang telah diolah ada beberapa yang tidak sesuai hasilnya
dengan hipotesis awal yang telah diajukan.

4. Kebanyakan objek penelitian ini yaitu pengguna skincare di aplikasi
SOCO by Sociolla berada di luar Surabaya (khususnya populasi terbesar di
Jakarta) sehingga agak sedikit kesulitan di awal saat menyebarkan
kuesioner. Adapun objek penelitian yang berada di Surabaya masih belum
terlalu banyak yang mengenal aplikasi tersebut dibandingkan toko offline

Sociolla yang berada di salah satu mall di Surabaya.

5.3 Saran
Dari hasil penelitian dan kesimpulan yang telah dijelaskan di atas, maka
peneliti memberikan rekomendasi berupa saran-saran yang sekiranya dapat
dipertimbangkan untuk penelitian selanjutnya, antara lain sebagai berikut:
5.3.1 Saran Praktis
1. Saran terhadap Sales Promotion
Nilai rata-rata terendah responden dalam Sales Promotion terletak pada
indikator “Promosi yang diberikan oleh SOCO by Sociolla terhadap
produk skincare sudah sesuai dengan yang diharapkan” sehingga saran
yang dapat diberikan peneliti yaitu dengan meningkatkan pada sisi
pemasarannya dengan menambahkan promosi melalui media sosial seperti
Blog, Facebook, Youtube, dan bahkan jika perlu melakukan advertising
yang menunjukkan bahwa aplikasi SOCO by Sociolla menawarkan
beragam produk skincare dari dalam negeri dan luar negeri (support local
brand hingga go international).
2. Saran terhadap Web Quality
Nilai rata-rata terendah responden dalam Web Quality terletak pada

indikator “Aplikasi SOCO by Sociolla selalu memberikan kemudahan
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dalam hal penggunaan dan pengoperasiannya” sehingga saran peneliti
untuk manajemen aplikasi SOCO by Sociolla adalah harus dapat
meningkatkan kinerja penggunaan sistem dari aplikasi tersebut, bisa
dengan memperbaharui fitur-fitur dan tampilan visual yang lama atau bisa
juga dengan menambahkan fitur dan kesan visual yang baru agar
konsumen semakin dimudahkan dalam mengoperasikannya.

. Saran terhadap Brand Awareness

Nilai rata-rata terendah responden dalam Brand Awareness terletak pada
indikator “Saya selalu mengingat aplikasi SOCO by Sociolla sebagai
pilihan pertama saat ingin berbelanja produk skincare” sehingga saran
yang dapat diberikan oleh peneliti bagi manajemen SOCO by Sociolla
yaitu dengan memberikan suatu sentuhan yang unik dan membuatnya
lebih unggul serta dapat memberi value yang lebih dibandingkan aplikasi
beauty tech lain yang sudah lebih dulu dikenal oleh masyarakat. Bisa juga
dengan menciptakan slogan atau jingle bahkan menarik perhatian dengan
nuansa brand ambassador yang memberikan dampak besar agar
mempermudah konsumen untuk mengingat aplikasi SOCO sebagai pilihan
pertama ketika berbelanja produk skincare. Selain itu, juga dapat bekerja
sama dengan influencer ataupun beauty content creator yang dipercaya
dapat memberikan manfaat yang positif dalam hal brand awareness.

. Saran terhadap Impulsive Buying Behavior

Nilai rata-rata terendah responden dalam Impulsive Buying Behavior
terletak pada indikator “Saya merasa aplikasi SOCO by Sociolla membuat
saya melakukan pembelian produk skincare secara spontan dan tidak
direncanakan sebelumnya sehingga sering kali menghabiskan uang lebih
banyak” sehingga dapat disimpulkan bahwa hal yang harus dilakukan oleh
SOCO by Sociolla adalah lebih gencar dalam hal promosi, misalnya
dengan paket bundling / berupa satu set produk dengan harga yang lebih
murah dibandingkan harga satuan atau bisa juga dengan menuliskan
“discount up to 90%" sehingga konsumen akan langsung tertarik untuk

melakukan pembelian secara spontan. Selain itu juga dapat meningkatkan
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beberapa faktor-faktor lainnya, yaitu faktor internal maupun eksternal

yang sangat mempengaruhi terjadinya pembelian impulsif.

5.3.2 Saran Akademis

1. Bagi peneliti di masa yang akan datang disarankan untuk menambah
variabel lain yang dapat mempengaruhi variabel impulsive buying
behavior selain sales promotion dan juga web quality, seperti brand
equity, shopping lifestyle, brand image, positive emotion, dan sebagainya.

2. Bagi peneliti di masa yang akan datang disarankan untuk memperluas
cakupan wilayah penelitian dengan menambah domisili responden dari
pengguna aplikasi SOCO by Sociolla atau dapat juga meneliti di kota
lainnya (selain di Surabaya) agar dapat mengetahui karakteristik
konsumen yang berbeda pada suatu daerah dapat mempengaruhi penilaian
pada suatu penilaian dan juga dapat menambah jumlah sampel penelitian
dengan tujuan agar data yang didapatkan lebih akurat sehingga hasil

analisisnya pun juga akan lebih baik di masa yang akan datang.
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