BAB 5
SIMPULAN DAN SARAN

5.1 Simpulan

Berdasarkan analisis dan pembahasan dengan menggunakan analisis

Structural Equation Model, maka dapat ditarik simpulan sebagai berikut :

1.

Fashion Involvement terbukti memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap Positive Emotion. Untuk itu, hipotesis penelitian yang
menyatakan bahwa: “Fashion Involvement berpengaruh terhadap
Positive Emotion pada SOGO Department Store di Galaxy Mall
Surabaya” adalah terbukti.

Store Atmosphere terbukti memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap Positive Emotion. Untuk itu, hipotesis penelitian yang
menyatakan bahwa: “Store Atmosphere berpengaruh terhadap Positive
Emotion pada SOGO Department Store di Galaxy Mall Surabaya”
adalah terbukti.

Positive Emotion terbukti memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap Impulse Buying. Untuk itu, hipotesis penelitian yang
menyatakan bahwa: “Positive Emotion berpengaruh terhadap Impulse
Buying pada SOGO Department Store di Galaxy Mall Surabaya”
adalah terbukti.

Fashion Involvement terbukti memiliki pengaruh positif signifikan
terhadap Impulse Buying melalui Positive Emotion. Untuk itu,
hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa: Fashion Involvement
berpengaruh terhadap Impulse Buying melalui Positive Emotion pada
SOGO Department Store di Galaxy Mall Surabaya” adalah terbukti.
Store Atmosphere terbukti memiliki pengaruh positif signifikan

terhadap Impulse Buying melalui Positive Emotion. Untuk itu,
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hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa: Store Atmosphere
berpengaruh terhadap Impulse Buying melalui Positive Emotion pada
SOGO Department Store di Galaxy Mall Surabaya™ adalah terbukti.

5.2 Saran

Berdasarkan simpulan yang telah dikemukakan dapat diberikan
beberapa rekomendasi yang berupa saran-saran yang dapat menjadi bahan
pertimbangan bagi perusahaan dan bagi penelitian selanjutnya :
5.2.1  Saran bagi Manajemen SOGO Department Store di Galaxy
Mall Surabaya
1. Pada penelitian ini memiliki temuan bahwa konsumen dengan
keterlibatan fashion tinggi maka emosi positif konsumen juga meningkat
selama belanja. Untuk itu, saran yang diajukan pada SOGO Department
Store untuk dapat meningkatkan keterlibatan fashion konsumen menjadi
lebih tinggi lagi agar emosi positif konsumen juga meningkat, seperti
memberikan masukan tentang pakaian yang cocok atau informasi model
terbaru untuk konsumen ketika akan memilih produk pakaian dengan kata-
kata yang baik dan enak di dengar oleh konsumen agar tidak tersinggung.
Dengan begitu konsumen ingin mengetahui hal-hal terbaru tentang produk
fashion setiap saatnya.
2. Pada penelitian ini memiliki temuan bahwa store atmosphere
memiliki efek langsung pada emosi konsumen ketika berada di dalam toko.
Untuk itu, saran yang diajukan pada SOGO Department Store untuk dapat
menciptakan store atmosphere yang dapat membuat emosi konsumen
menjadi lebih nyaman ketika berada di dalam toko, seperti memutar music
sesuai dengan tema yang ada ( di bulan Ramadhan memutar music bertema

Ramadhan, di bulan natal memutar music bertema natal ).
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5.2.2 Saran bagi penelitian selanjutnya

Objek SOGO Department Store di Galaxy Mall Surabaya yang
digunakan dalam studi ini difokuskan variabel Fashion Involvement dan
Store Atmosphere terhadap Impulse Buying dengan Positive Emotion
sebagai variabel mediasi pada SOGO Department Store di Galaxy Mall
Surabaya sehingga bersifat terbatas. Hal ini memberikan peluang bagi
penelitian berikutnya untuk mengembangkan model pada konteks yang
lebih luas dengan mengkaji variabel-variabel lain yang memungkinkan
untuk mengkaji pengaruh terhadap Store Atmosphere, Positive Emotion dan

Impulse Buying.
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