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BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah diuraikan pada bab 

sebelumnya maka penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut: 

1. Hedonic shopping value mempunyai pengaruh positif yang tidak signifikan 

terhadap impulsive buying pada kegiatan pembelian melalui Shopee di 

Surabaya. Artinya jika hedonic shopping value naik maka hal tersebut tidak 

berdampak atau tidak berpengaruh terhadap naiknya impulsive buying pada 

kegiatan pembelian melalui Shopee di Surabaya. 

2. Visual appeal  mempunyai pengaruh positif yang tidak signifikan terhadap 

impulsive buying pada kegiatan pembelian melalui Shopee di Surabaya. 

Artinya jika hedonic shopping value naik maka hal tersebut tidak berdampak 

atau tidak berpengaruh terhadap naiknya impulsive buying pada kegiatan 

pembelian melalui Shopee di Surabaya 

3. arousal mempunyai pengaruh positif yang tidak signifikan terhadap impulsive 

buying pada kegiatan pembelian melalui Shopee di Surabaya. Artinya jika 

arousal naik maka hal tersebut tidak berdampak atau tidak berpengaruh 

terhadap naiknya impulsive buying pada kegiatan pembelian melalui Shopee di 

Surabaya 

4. pleasure mempunyai pengaruh positif yang signifikan terhadap impulsive 

buying pada kegiatan pembelian melalui Shopee di Surabaya. Artinya jika 
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pleasure naik maka hal tersebut berdampak terhadap naiknya impulsive buying 

pada kegiatan pembelian melalui Shopee di Surabaya. 

5.2 Keterbatasan penelitian 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan terdapat beberapa keterbatasan 

penelitian yaitu sebagai berikut: 

1. Beberapa responden mengisi kuesioner dengan asal – asalan yang 

menyebabkan data tersebut tidak normal dan membuat beberapa data tersebut 

harus di hapus 

2. Variabel ini hanya meneliti hedonic shopping value, visual appeal, arousal, 

pleasure dan impulsive buying  

3. Nilai R square nya kecil yaitu sebesar 0,256 yang artinya hedonic shopping 

value, visual appeal, arousal, pleasure dan impulsive buying sebesar 25,6%. 

5.3 Saran 

Berdasarkan temuan penelitian yang telah dilakukan maka saran yang dapat 

diajukan dalam penelitian sebagai berikut: 

1. Bagi perusahaan Shopee  

Dari hasil tanggapan responden terhadap impulsive buying nilai rata – rata 

terendah adalah IMB2 adalah konsumen setuju tidak bermasut untuk tidak 

melakukan pembelian menggunakan Shopee. Sehingga responden belum 

merasa senang atau puas dengan memberikan daya tarik visual yang kurang. 

Dan konsumen bisa melakukan kegiatan pembelian pada e-commerce lain 

dengan daya tarik visual yang menarik.  
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2. Bagi penelitian selanjutnya 

a. Peneliti sebaiknya menambahkan variabel bebas misalnya loyalitas 

pelanggan dalam penelitian dan mencari jurnal – jurnal yang berkualitas agar 

dapat menyusun penelitian lebih baik 

b. Peneliti selanjutnya juga di harapkan untuk lebih selektif dalam memilih 

responden, agar mendapatkan data yang sesuai dengan harapan.  
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