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BAB V

PENUTUP

V.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan pembahasan yang telah dilakukan, dapat

ditarik kesimpulan yang mengacu pada perumusan masalah dan pengujian

hipotesis yang dilakukan. Simpulannya adalah sebagai berikut:

a. Kualitas laman web berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif.

Pengaruh Kualitas laman web terhadap pembelian impulsif adalah positif,

artinya semakin baik kualitas laman web, semakin tinggi kecenderungan

pembelian impulsif konsumen.

b. Kualitas laman web berpengaruh signifkan terhadap flow experience.

pengaruh kualitas laman web terhadap flow experience adalah positif, yang

menunjukkan bahwa semakin naik tampilan, navigasi, dan kemudahan

penggunaan laman web, maka semakin tinggi tingkat keterlibatan dan

kenyamanan konsumen saat berbelanja daring.

c. Flow experience terbukti berpengaruh signifikan terhadap pembelian

impulsif. Pengaruh flow experience terhadap pembelian impulsif adalah

positif, tinggi tingkat keterlibatan konsumendan semakin besar kehilangan

persepsi waktu saat berbelanja, maka semakin tinggi kecenderungan

konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan tanpa terencana
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d. Kenikmatan tidak berpengaruh signifikan terhadap flow experience. hal ini

menunjukkan bahwa rasa senang atau kenyamanan yang dirasakan

konsumen
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saat berbelanja daring belum tentu mampu menciptakan kondisi flow

experience secara penuh tanpa didukung oleh faktor lain seperti kualitas

system dan interaktivitas platform.

e. Promosi berpengaruh signifikan terhadap flow experience. pengaruh promosi

terhadap flow experience adalah positif, yang berarti semakin menarik dan

intens promosi yang diberikan platform e-commerce, maka semakin tinggi

tingkat keterlibatan dan fokus konsumen selama proses belanja daring.

f. Diskon berpengaruh signifikan terhadap flow experience. pengaruh diskon

terhadap flow experience adalah positif, yang menunjukkan bahwa adanya

potongan harga mampu menarik perhatian konsumen dan meningkatkan

keterlibatan emosional konsumen saat berbelanja daring.

g. Diskon tidak berpengaruh signifikan terhadap pembelian impulsif. Hal ini

menunjukkan bahwa diskon tidak secara langsung mendorong konsumen

untuk melakukan pembian impulsif, namun lebih berperan sebagai faktor

pendukung yang meningkatkan keterlibatan konsumen melalui flow

experience.

V.2 Implikasi Penelitian

Hasil penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pengelola platform e-

commerce, khususnya dalam merancang strategi digital yang mampu

meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong perilaku pembelian.

Implikasi tersebut dijelaskan secara lebih rinci berdasarkan variabel-variabel

yang terbukti berpengaruh signifikan dalam penelitian ini, sebagai berikut:

a. Implikasi Praktis
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Hasil penelitian ini memberikan implikasi praktis bagi pengelola platform

e-commerce, khususnya dalam merancang strategi digital yang mampu

meningkatkan keterlibatan konsumen dan mendorong perilaku pembelian.

Implikasi tersebut dijelaskan secara lebih rinci berdasarkan variabel-variabel

yang terbukti berpengaruh signifikan dalam penelitian ini, sebagai berikut:

2. Implikasi Kualitas Laman Web

Kualitas laman web terbukti berpengaruh signifikan terhadap flow

experience dan pembelian impulsif. Oleh karena itu, pengelola platform e-

commerce perlu memberikan perhatian khusus pada aspek desain visual,

kemudahan navigasi, serta kejelasan penyajian informasi produk. Tampilan

yang menarik, struktur menu yang sederhana, serta informasi produk yang

lengkap dan mudah dipahami dapat meningkatkan kenyamanan konsumen saat

menjelajah laman web. Kondisi ini membuat konsumen lebih fokus pada proses

berbelanja dan berpotensi mendorong terjadinya pembelian impulsif. Dengan

demikian, peningkatan kualitas laman web tidak hanya berfungsi sebagai sarana

informasi, tetapi juga sebagai alat strategis untuk membentuk pengalaman

berbelanja yang positif.

c. Implikasi Flow experience

Flow experience terbukti memiliki pengaruh signifikan terhadap

pembelian impulsif, sehingga menjadi faktor psikologis yang penting dalam

perilaku konsumen e-commerce. Pengelola platform disarankan untuk

menciptakan pengalaman belanja yang imersif dengan menyediakan fitur-fitur

yang mendukung keterlibatan konsumen, seperti sistem yang responsif, alur
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belanja yang tidak rumit, serta rekomendasi produk yang relevan. Ketika

konsumen merasa terlibat penuh dan menikmati proses belanja tanpa gangguan,

mereka cenderung kehilangan persepsi waktu dan lebih mudah terdorong untuk

melakukan pembelian secara spontan.

d. Implikasi Promosi

Promosi terbukti berpengaruh signifikan terhadap flow experience. Hal ini

menunjukkan bahwa promosi tidak hanya berfungsi sebagai alat komunikasi

pemasaran, tetapi juga sebagai stimulus yang dapat meningkatkan keterlibatan

konsumen. Oleh karena itu, pengelola e-commerce disarankan untuk merancang

promosi yang bersifat interaktif dan menarik, seperti flash sale, voucher digital,

atau promosi berbasis live commerce. Promosi yang dirancang dengan baik

mampu menciptakan rasa antusiasme dan fokus konsumen selama berbelanja,

sehingga memperkuat flow experience.

e. Implikasi Diskon

Diskon terbukti berpengaruh signifikan terhadap flow experience, namun

tidak berpengaruh langsung terhadap pembelian impulsif. Temuan ini

mengindikasikan bahwa diskon lebih efektif jika digunakan sebagai sarana

untuk meningkatkan keterlibatan konsumen, bukan semata-mata sebagai

pemicu pembelian. Oleh karena itu, diskon sebaiknya dikombinasikan dengan

pengalaman belanja yang menarik, seperti penawaran waktu terbatas atau

integrasi dengan fitur interaktif, agar mampu meningkatkan flow experience dan

secara tidak langsung mendorong pembelian impulsif.
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f. Implikasi Akademik

Penelitian ini memperkaya kajian akademik terkait perilaku pembelian

impulsif dengan menegaskan peran flow experience sebagai variabel psikologis

yang menjembatani pengaruh faktor-faktor pemasaran digital terhadap perilaku

konsumen.

V.3 Keterbatasan Penelitian

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan, antara lain penggunaan

metode survei yang bersifat cross-sectional serta ruang lingkup responden

yang terbatas. Selain itu, variabel yang digunakan dalam penelitian ini masih

terbatas faktor-faktor tertentu, sehingga belum mencakup seluruh aspek yang

mungkin memengaruhi perilaku pembelian impulsif.

V.4 Saran

V.4.1 Saran bagi Penelitian Selanjutnya

Penelitian selanjutnya disarankan untuk memperluas karakteristik

responden, baik dari sisi rentang usia, wilayah domisili, maupun latar belakang

sosial ekonomi, sehingga hasil penelitian dapat digeneralisasi secara lebih luas.

Selain itu, peneliti selanjutnya dapat menambahkan variabel lain yang relevan,

seperti kontrol diri, kepercayaan (trust), atau pengaruh sosial, guna memperoleh

pemahaman yang lebih komprehensif mengenai perilaku pembelian impulsif

dalam konteks e-commerce.

Penelitian berikutnya juga disarankan untuk menggunakan pendekatan

metode yang berbeda, seperti penelitian longitudinal atau eksperimen, agar
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dapat mengamati perubahan perilaku konsumen dalam jangka waktu tertentu

serta menguji hubungan sebab-akibat antar variabel secara lebih mendalam.

V.4.2 Saran bagi Perusahaan E-commerce

Berdasarkan temuan penelitian, perusahaan e-commerce disarankan

untuk lebih memperhatikan kualitas laman web dengan memastikan tampilan

visual yang menarik, navigasi yang mudah, serta penyajian informasi produk

yang jelas dan lengkap. Secara khusus, pengelola platform perlu

mengoptimalkan desain antarmuka dengan tata letak yang rapi, penggunaan

warna yang konsisten, serta kualitas gambar dan video produk yang baik agar

mampu menarik perhatian konsumen sejak awal. Kemudahan navigasi juga

perlu ditingkatkan melalui struktur menu yang sederhana, fitur pencarian yang

responsif, serta proses transaksi yang tidak berbelit. Penyajian informasi produk

yang lengkap, akurat, dan mudah dipahami akan membantu konsumen merasa

lebih percaya dan nyaman, sehingga mereka dapat lebih fokus pada pengalaman

berbelanja dan berpotensi terdorong untuk melakukan pembelian secara spontan.

Selain itu, perusahaan e-commerce disarankan untuk merancang strategi

promosi dan diskon yang tidak hanya berfokus pada aspek harga, tetapi juga

pada penciptaan pengalaman berbelanja yang menarik dan interaktif. Promosi

sebaiknya dikemas dalam bentuk yang mampu meningkatkan keterlibatan

konsumen, seperti flash sale dengan batas waktu tertentu, live commerce yang

memungkinkan interaksi langsung antara penjual dan pembeli, serta sistem

personalisasi rekomendasi produk berdasarkan riwayat pencarian dan

pembelian konsumen. Integrasi strategi promosi dengan fitur-fitur tersebut
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dapat menciptakan suasana belanja yang lebih imersif dan menyenangkan,

sehingga konsumen merasa terlibat secara emosional dan mengalami flow

experience. Kondisi ini pada akhirnya diharapkan dapat mendorong terjadinya

pembelian impulsif secara tidak langsung, karena konsumen lebih terfokus pada

pengalaman berbelanja dibandingkan pada pertimbangan rasional semata.
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