
BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan kepada uraian analisis statistik dan pembahasan yang telah dijelaskan pada 

bab sebelumnya maka diajukan beberapa kesimpulan penting yang merupakan jawaban dari 

permasalahan yang diajukan dalam penelitian ini yaitu: 

1. Atmosfer toko berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif pada pelanggan 

Grand Citra Swalayan Lubuk Buaya Padang. 

2. Motivasi belanja hedonik tidak berpengaruh positif terhadap pembelian impulsif 

pada pelanggan Grand Citra Swalayan Lubuk Buaya Padang. 

5.2 Implikasi Penelitian 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah didapatkan, terdapat beberapa implikasi bagi pihak 

Grand Citra Swalayan yaitu:  

1. Kebersihan merupakan salah satu faktor penentu terjadinya pembelian impulsif 

terbukti dengan validnya semua item pernyataan pada dimensi kebersihan. Maka 

pihak Grand Citra Swalayan harus tetap menjaga dan meningkatkan lagi kebersihan 

gerai agar pelanggan tetap merasa nyaman saat berbelanja. 

2. Selanjutnya aroma juga merupakan dimensi dengan tingkat validitas tertinggi dan 

menjadi penentu pelanggan melakukan pembelian di Grand Citra Swalayan. Aroma 

yang menyenangkan dapat mempengaruhi suasana hati pelanggan dan membuat 

pelanggan betah untuk berbelanja lebih lama. Ini merupakan suatu peluang bagi 

pihak Grand Citra Swalayan untuk lebih meningkatkan lagi pembelian impulsif 



pada pelanggan. 

3. Selain itu dimensi suhu juga menjadi penentu pada pelanggan melakukan 

pembelian. Pengaturan temperatur suhu yang nyaman akan memberikan kesan 

yang baik oleh pelanggan saat berbelanja, hal ini akan memberikan kenyamanan 

tersendiri bagi pelanggan, membuat pelanggan betah berlama-lama berada digerai. 

4. Sedangkan pada dimensi pencahayaan merupakan dimensi yang mempunyai factor 

loading terendah dengan adanya tiga pernyataan yang tidak valid, ini menandakan 

bahwa kurang baiknya pencahayaan yang ada di gerai Grand Citra Swalayan, maka 

hal ini harus menjadi perhatian lebih bagi pihak gerai. Pencahayaan digunakan 

peritel untuk menyoroti produk yang ditawarkan agar tampak lebih jelas dan terlihat 

bagus. Dengan pencahayaan yang baik, maka dapat menciptakan kegembiraan dan 

memiliki dampak positif pada perilaku pembelian konsumen.  Ketika pencahayaan 

yang digunakan di outlet jaringan ritel adalah warna yang baik, konsumen 

cenderung untuk menyentuh produk untuk menilai kualitas. 

5.3 Keterbatasan Metodologi Penelitian dan Saran Untuk Peneliti Selanjutnya 

Hasil yang ditemukan dalam penelitian ini belum sempurna, adanya beberapa keterbatasan 

dalam pembuatan penelitian ini dan saran yang di ajukan untuk peneliti selanjutnya yaitu :  

1. Secara struktural dari sisi gender pelanggan lebih cenderung didominasi oleh 

wanita, kondisi ini berpotensi untuk menciptakan pembelian impulsif karena wanita 

lebih cenderung mengandalkan emosinya saat berbelanja, bahkan terkadang 

kecendrungan pembelian impulsif pada wanita lebih besar daripada pria. Maka 

pada penelitian berikutnya peneliti disarankan untuk menjaga proporsi responden 

berdsarkan gendernya. 



2. Selanjutnya secara umum rentang usia pelanggan yang melakukan pembelian 

impulsif di Grand Citra Swalayan berkisar antara 17-28 tahun, sedangkan pada 

rentang usia <17 tahun dan rentang usia 40-50 tahun pelanggan yang melakukan 

pembelian impulsif tidak mencapai angka 10%, maka pihak Grand Citra Swalayan 

harus lebih memperhatikan lagi apa yang dibutuhkan oleh pelanggan guna 

meningkatkan pembelian impulsif.  

3. Secara pengukuran hanya variabel pembelian impulsif yang memiliki koefien 

reliabilitas yang memadai yaitu sebesar 0,72 > 0,70. Sedangkan pada variabel 

atmosfer toko rata-rata koefisien reliabilitasnya hanya sebesar 0,58 < 0,70 dan pada 

instrumen motivasi belanja hedonik rata-rata koefisien reliabilitas nya hanya 

sebesar 0,42 < 0,70. Dapat dikatakan bahwa instrumen yang digunakan dalam 

penelitian ini belum memiliki nilai coefisien reliabilitas yang memadai atau belum 

ideal. Maka disarankan pada peneliti selanjutnya agar menggunakan istrumen yang 

lebih ideal. 
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