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BAB V

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasar hasil penelitian dan pembahasan maka dapat ditarik kesimpulan sebagai

berikut:

1. Niat beli impulsif secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap
perilaku pembelian impulsif. Niat beli merupakan aktivitas psikis yang
timbul karena adanya perasaan dan pikiran terhadap suatu barang atau jasa
yang diinginkan. Niat beli menciptakan suatu motivasi yang terus terekam
dalam benak konsumen dan akan menjadi suatu keinginan yang kuat dan
pada akhirnya dapat menjadikan konsumen membeli produk yang
diinginkan tersebut.

2. Consumer’s excitement Secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap
niat beli impulsif dan perilaku pembelian impulsif. Perasaan bahagia,
gembira, yang timbul pada seseorang ketika melihat suatu produk akan
mendorong niat seseorang untuk membelinya, dan kemudian
mengaktualisasikan niat tersebut. Bagi sebagian konsumen, pengalaman
berbelanja menjadi lebih penting daripada manfaat dari suatu produk.
Ketika tujuan konsumen dalam berbelanja adalah untuk memenuhi
perasaan-perasaan tersebut, maka produk yang dibeli seringkali di luar

perencanaan.



64

3. Consumer’s esteem secara positif dan signifikan berpengaruh terhadap niat
beli impulsif, namun tidak signifikan terhadap perilaku pembelian impulsif.
Perasaan ingin dihargai telah menciptakan motivasi bagi konsumen untuk
memuaskan kebutuhannya dan mendorong niat beli impulsif. Akan tetapi,
perasaan ingin dihargai juga dapat menunda perilaku pembelian impulsif.
Konsumen berusaha menahan kecenderungan impulsif mereka karena
mereka ingin dihargai oleh orang lain dan tidak ingin dipersepsikan sebagai
orang yang tidak dewasa atau irasional karena melakukan pembelian yang
tergesa-gesa.

4. Pengetahuan produk baru secara positif dan signifikan berpengaruh
terhadap niat beli impulsif dan perilaku pembelian impulsif. Pengetahuan
produk merupakan salah satu faktor pertimbangan konsumen dalam
mengevaluasi produk sebelum membeli. Konsumen cenderung membuat
keputusan pembelian berdasar pengetahuan mereka yang berkaitan dengan
suatu produk yang akan dibeli. Pengetahuan subyektif maupun pengalaman
dengan produk yang serupa telah mendorong terjadinya niat maupun
perilaku pembelian impulsif.

5. Komunikasi dari mulut ke mulut secara positif dan signifikan berpengaruh
terhadap pengetahuan produk baru yang dimiliki konsumen. Dalam
komunikasi dari mulut ke mulut terjadi proses pertukaran informasi dari
konsumen satu ke konsumen lainnya. Informasi inilah yang kemudian

mempengaruhi pengetahuan produk yang dimiliki seorang konsumen.
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6. Norma sosial tidak berpengaruh terhadap pengetahuan produk baru yang
dimiliki konsumen. Selain dari komunikasi mulut ke mulut, pengetahuan
produk seorang konsumen juga dipengaruhi oleh norma sosial (keinginan
konsumen untuk menuruti pengharapan orang). Pada penelitian ini norma
sosial tidak berpengaruh terhadap pengetahuan produk baru diduga karena
norma perlahan-lahan dapat hilang dan karena obyek penelitian adalah baju.
Baju bukan merupakan produk yang erat kaitannya dengan norma sosial
seperti halnya alkohol.

7. Terdapat perbedaan perilaku pembelian impulsif berdasar alokasi uang yang
digunakan untuk berbelanja. Ketersediaan uang merupakan hal yang
penting dan berperan dalam proses pembelian karena uang dapat

meningkatkan daya beli seseorang.

5.2 Implikasi Manajerial

1. Berdasar penelitian ini, dapat diketahui bahwa consumer’s excitement,
pengetahuan produk baru, dan niat beli impulsif berpengaruh terhadap
perilaku pembelian impulsif. Pemasar diharapkan dapat membangkitkan
perasaan bahagia, gembira yang dimiliki oleh konsumen agar konsumen
membeli produk yang dipasarkannya. Misalnya, dengan memasang baju
semenarik mungkin pada window display, dan menata tata letak produk
dengan rapi. Selain itu, dari sisi pengetahuan, pemasar dapat mempengaruhi
pengetahuan konsumen melalui iklan ataupun endorser. Ketika konsumen
sudah merasa tertarik ketika melihat suatu produk, maka konsumen akan

mencobanya dan kemudian timbul niat untuk membeli produk tersebut
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tanpa rencana. Niatan tersebut nantinya akan terekam di benak konsumen
hingga akhirnya konsumen mengaktualisasikan niatan tersebut menjadi
pembelian yang tidak direncanakan.

2. Pada penelitian ini, consumer’s esteem tidak berpengaruh terhadap perilaku
pembelian impulsif. Untuk dapat mempengaruhi harga diri atau
penghargaan diri konsumen terhadap perilaku pembelian impulsif, maka
pemasar harus dapat meyakinkan konsumen bahwa tindakan yang
dilakukannya (pembelian baju secara impulsif) bukanlah tindakan yang
bersifat negatif.

3. Pengetahuan produk dipengaruhi oleh komunikasi dari mulut ke mulut.
Pemasar dapat melakukan kampanye tentang suatu produk agar informasi
dan manfaat mengenai produk tersebut dapat segera sampai ke konsumen.
untuk produk baju, kampanye dapat dilakukan dengan adanya peragaan
busana dengan mengundang perancang-perancang busana juga endorser

yang kredibel dan dapat mempengaruhi konsumen.

5.3 Keterbatasan Penelitian

1. Penelitian ini hanya menganalisis faktor yang mempengaruhi perilaku
pembelian impulsif dari aspek consumer’s excitement, consumer’s esteem,
pengetahuan produk, dan niat beli impulsif; sedangkan masih banyak
variabel-variabel lain yang berpengaruh terhadap perilaku pembelian
impulsif.

2. Penelitian ini dilakukan di Yogyakarta dengan seluruh responden berjenis

kelamin perempuan dan mayoritas responden adalah mahasiswi. Sehingga
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mungkin saja temuan ini tidak dapat digeneralisasikan di tempat lain

maupun subyek lain yang mayoritas bukan mahasiswi.
5.4 Penelitian Selanjutnya

1. Penelitian selanjutnya hendaknya melakukan penekanan pada variabel
norma sosial yang tidak berpengaruh terhadap pengetahuan produk baru dan
juga consumer’s esteem yang tidak berpengaruh tehadap perilaku pembelian
impulsif

2. Penelitian selanjutnya hendaknya melakukan pengujian model penelitian
dengan SEM agar dapat menjelaskan secara menyeluruh hubungan antar

variabel yang ada dalam penelitian.
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