BAB 5

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penilitian yang dilakukan maka dapat disimpulkan

bahwa;

1.

Hedonic Shopping motivation terbukti memiliki pengaruh terhadap
Browsing. Dengan demikian, hipotesis 1 yang menyatakan bahwa
Hedonic Shopping Motivation berpengaruh signifikan terhadap
Browsing pada H&M di Tunjungan Plaza Surabaya diterima.
Hedonic Shopping Motivation juga memiliki pengaruh terhadap
Impulse Buying di H&M Tunjungan Plaza Surabaya, . Dengan
demikian, hipotesis 2 yang menyatakan bahwa Hedonic Shopping
Motivation berpengaruh signifikan terhadap Impulse Buying pada
H&M di Tunjungan Plaza Surabaya diterima.

Browsing memiliki pengaruh yang signifikan dan postif terhadap
Impulse Buying pada H&M di Tunjungan Plaza Surabaya, Dengan
demikian, hipotesis 3 yang menyatakan bahwa Browsing berpengaruh
signifikan terhadap Impulse Buying pada H&M di Tunjungan Plaza
Surabaya diterima.

5.2 Keterbatasan

1.

Indikator yang diadopsi dari jurnal hanya digunakan sebagian saja,
karena tidak semua indikator-indikator berhubungan dengan
penelitian ini. Diharapkan agar peneliti lain bisa menggunakan semua
indikator — indikator yang ada.

Keterbatasan pada penelitian periode peneliti melakukan penyebaran
kuesioner yang hanya 2 hari, yaitu hari sabtu dan minggu. Sebaiknya

penyebaran kuesioner dilakukan dari hari senin sampai hari minggu.
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5.3 Saran
Berdasarkan kesimpulan yang ada, penulis dapat memberikan saran—

saran sebagai berikut:

5.2.1 Saran Akademik
Penelitian ini dapat memberikan informasi tentang hubungan antara

Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying melalui Browsing
pada konsumen H&M di Tunjugan Plaza Surabaya. Studi ini juga
berkontribusi pada pengembangan literatur penelitian tentang Hedonic
Shopping Motivation terhadap Impulse Buying melalui Browsing yang
memberikan peluang bagi peneliti lain untuk melakukan penelitian lebih
lanjut pada toko ritel lain yang berbeda. Subjek penelitian ini terbatas hanya
pada orang yang tinggal di Surabaya, sehingga hasil dari penelitian ini bisa
berbeda jika dilakukan di luar Surabaya. Peneliti lain yang ingin melakukan
penelitian lebih lanjut tentang Hedonic Shopping Motivation terhadap
Impulse Buying melalui Browsing dapat memperluas skala penelitiannya.
Selain itu, penelitian selanjutnya disarankan untuk meneliti pengaruh
Hedonic Shopping Motivation terhadap Impulse Buying tanpa melalui
variabel Browsing, atau juga dengan bisa ditambahkan variabel yang lain,
sehingga dapat dibandingkan seberapa besarnya pengaruh antara pengaruh

langsung, pengaruh tidak langsung ataupun dengan variabel yang lain.

5.2.2. Saran Praktis
1. Peneliti menyarankan kepada pihak manajemen H&M store

Tunjungan Plaza Surabaya untuk dapat membuat suasana toko yang
nyaman dan aman dengan cara mengatur antrian pada Kkasir,
menambah jumlah kasir, dan juga dengan menambah jumlah satpam
supaya konsumen bisa senang untuk berbelanja di H&M Tunjungan
Plaza Surabaya.

2. Peneliti menyarankan pihak manajemen H&M store Tunjungan Plaza

Surabaya untuk membuat display produk yang lebih menarik dan
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selalu update pada trend terbaru dengan cepat, misalnya dengan
menaruh barang-barang baru di depan pintu masuk,dan juga
mendesain produk yang ingin ditampilkan. Hal tersebut dapat
mendorong konsumen untuk berjalan-jalan dan melakukan pembelian
tidak terencana pada H&M Tunjungan Plaza Surabaya.

Peneliti menyarankan kepada pihak manajemen H&M store di
Tunjungan Plaza Surabaya untuk membuat promo diskon yang
menarik misalnya menawarkan kartu member dan memberi diskon
lebih untuk konsumen yang mempunyai kartu member, sehingga
konsumen dapat merasa senang saat berbelanja dan mempunyai
kemungkinan untuk melakukan pembelian tidak terencana di H&M
Tunjungan Plaza Surabaya.
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