BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan pada hasil penelitian ini. maka peneliti dapat

menyimpukan:

1.

Promosi berpengaruh positif tapi tidak signifikan terhadap Online Impulse
Buying dengan Perspektif Maslahah pada mahasiswa muslim di Surabaya
dengan nilai P Value = 0,13.

Citra Merek berpengaruh signifikan positif terhadap Online Impulse Buying
dengan Perspektif Maslahah pada mahasiswa muslim di Surabaya dengan
nilai P Value <0,01.

Promosi (p) dan Citra Merek (cm) secara simultan (bersama-sama)
berpengaruh terhadap variable Online Impulse Buying sebesar 34% atau
<50% dapat dikatakan pengaruh secara simultann kurang kuat atau cenderung

lemah.

5.2 Keterbatasan Penelitian

Berdasarkan penelitian- yang telah dilakukan bahwa penelitian ini

memiliki keterbatasan, Adapun keterbatasan pada penelitian ini sebagai berikut:

1.

Jumlah perguruan tinggi dalam penelitian ini hanya dua puluh perguruan
tinggi sedangkan di Surabaya terdapat total tujuh puluh delapan perguruan

tinggi negeri dan swasta. Jumlah perguruan tinggi di penelitian ini tidak
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2. sampai setengah dari total perguruan tinggi negeri dan swasta di Surabaya
sehingga belum bisa mewakili perguruan tinggi negeri dan swasta di
Surabaya secara keseluruhan.Hal ini terjadi karena keterbatasan dalam
pencarian datayang dilakukan secara online karena situasi pandemi.

5.3 Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, maka terdapat beberapa saran yang

diharapkan dapat bermanfaat, antara lain:

1.

Berdasarkan hasil penelitian ini Citra Merek berpengaruh signifikan positif
sebesar 59% (B value = 0,59) artinya Citra Merek yang baik dapat mendorong
konsumen untuk melakukan—online impulse buying. Para pebisnis online
disarankan memperkuat citra - merek mereka bisa dilakukan dengan menjaga
kualitas produk sehingga dapat menjawab ekspektasi konsumen terhadap
produk anda serta konsumen dapat lebih percaya diri dan menimbulkan kesan
berkelas bagi saat menggunakan produk anda.

Berdasarkan hasil penyebaran kuesioner, penelitian ini mendapatkan responden
yang berasal dari dua puluh perguruan tinggi Surabaya dari total sekitar tujuh
puluh enam pergurua tinggi di Surabaya. Peneliti selanjutnya disarankan
memperoleh responden yang berasal dari perguruan tinggi yang lebih banyak
lagi sehingga responden penelitian dapat mewakili mahasiswa muslim
dariseluruh perguruan tinggi di Surabaya

Berdasarkan hasil penelitian ini nilai koefisien determinasi atau R? yang
nilainya 0,34 atau 34%. Hal ini berarti bahwa pengaruh variable Promosi (p)

dan Variabel Citra Merek (cm) secara simultan (bersama-sama) tidak terlalu
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kuat dalam mempengaruhi Online Impulse Buying sebesar 34%. Sedangkan
sisanya (100%-34%=66%) dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel yang
diteliti. Peneliti selanjutnya disarankan untuk menambahkan variabel lain
selain Promosi dan Citra Merek yang dapat mempengaruhi Online Impulse

Buying.
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