BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan pada hasil pengujian hipotesis dan pembahasan,

simpulan dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1.

Shop environment berpengaruh positif terhadap impulse buying di
ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya. Persepsi konsumen atas shop
environment secara signifikan mempengaruhi impulse buying di
ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya.

Shop staff tidak berpengaruh terhadap impulse buying di ZARA Store
Plaza Tunjungan, Surabaya. Persepsi konsumen menunjukan bahwa
campur tangan shop staff bukanlah hal yang mendorong terjadinya
impulse buying di ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya.

Integrated marketing communications berpengaruh positif terhadap
impulse buying di ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya. Persepsi
konsumen atas integrated marketing communications secara signifikan
mempengaruhi impulse buying di ZARA Store Plaza Tunjungan,
Surabaya.

Emotional and cognitive estimation berpengaruh positif terhadap
impulse buying di ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya. Persepsi
konsumen atas emotional and cognitive secara signifikan
mempengaruhi impulse buying di ZARA Store Plaza Tunjungan,
Surabaya.

Hedonic motives berpengaruh positif terhadap impulse buying di
ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya. Persepsi konsumen atas
hedonic motives secara signifikan mempengaruhi impulse buying di
ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya.
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6. Consumers involvement into the fashion berpengaruh positif terhadap
impulse buying di ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya. Persepsi
konsumen atas consumers involvement into the fashion secara
signifikan mempengaruhi impulse buying di ZARA Store Plaza
Tunjungan, Surabaya.

5.1.1. Keterbatasan Penelitian

Terdapat kelemahan translasi, sehingga menyebabkan timbulnya
diksi yang rawan menimbulkan misinterpretasi, antara lain:

1. Indikator ketiga variabel emotional and cognitive estimation, kata
“kewaspadaan” lebih tepat digantikan dengan “awareness”.

2. Indikator ketiga variabel hedonic motives, kata “mengejutkan” lebih
tepat digantikan dengan “surprising”.

3. Indikator ketiga variabel impulse buying, kata “terburu-buru” lebih
tepat digantikan dengan “dengan pertimbangan singkat”.

5.2. Saran
5.2.1. Saran Akademik

Penelitian ini diharapkan nantinya dapat digunakan sebagai referensi
bagi penelitian selanjutnya dalam melakukan penelitian yang sejenis, atau
dijadikan sebagai acuan yang mendukung penelitian-penelitian di bidang

mnajemen ritel.

5.2.2 Saran Praktis
Sejumlah saran yang diajukan untuk perbaikan dari temuan-temuan

penelitian adalah sebagai berikut:

1. Berkaitan dengan variabel shop environment, sebaiknya ZARA Store
Plaza Tunjungan, Surabaya memutar lagu-lagu yang mengalun, seperti
berirama classic atau ballad misalnya, dan dikenal oleh banyak

kalangan, sehingga pengunjung merasa nyaman dan betah dalam toko.



51

Hal ini mendorong emosi positif mereka agar terdorong melakukan
impulse buying.

Berkaitan dengan variabel integrated marketing communications,
sebaiknya ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya perlu sesekali
memberikan bonus item di setiap pembelian dengan nominal tertentu,
agar memacu pengunjung supaya terjadi impulse buying.

Berkaitan dengan variabel emotional cognitive estimation, sebaiknya
ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya menyediakan katalog atau
semacamnya agar konsumen memperoleh informasi-informasi
mengenai ZARA dan produk-produknya sehingga menimbulkan emosi
positif yang berupa keaktifan dan awareness.

Berkaitan dengan variabel hedonic motives, sebaiknya ZARA Store
Plaza Tunjungan, Surabaya memiliki iklan atau hal-hal lain yang bsia
menyampaikan value dari produk yang dijual, sehingga konsumen
akan terpenuhi kesenangan emosinya setelah memperoleh nilai yang
disampaikan tersebut.

Berkaitan dengan variabel consumers involvement into the fashion,
sebaiknya ZARA Store Plaza Tunjungan, Surabaya senantiasa
memberikan gambaran mengenai fashion paling update yang sedang
marak masa kini di mannequin atau hal lain yang bisa menunjukkan
tren berpakaian, sehingga menunjukkan bahwa produk-produk yang

dijual di ZARA adalah yang paling fashionable. .
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