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BAB 5 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Penelitian ini menguji pengaruh ease of use, entertainment, usefulness 

melalui website quality terhadap online impulse buying pada Zalora Indonesia.  

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan dengan menggunakan Structural 

Equation Modelling (SEM), maka dapat ditarik simpulan sebagai berikut: 

1. Usefulness berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Website Quality. 

Melalui pernyataan ini dapat disimpulkan bahwa jika Zalora sangat 

bermanfaat bagi para penggunanya, maka hal itu membuat Zalora menjadi 

website yang berkualitas. Dengan demikian telah dibuktikan bahwa 

kegunaan suatu website bersifat positif dan memberikan banyak manfaat 

untuk pengguna atau konsumennya maka kualitas website suatu 

perusahaan akan ikut meningkat. 

2. Ease of use berpengaruh positif dan signifikan terhadap Website Quality. 

Melalui pernyataan ini dapat disimpulkan bahwa semakin mudah 

digunakannya website Zalora dalam berbelanja maka hal itu 

membuatZalora menjadi website berkualitas. Dengan jika konsumen dapat 

dengan mudah menggunakan atau mengoprasikan suatu website hal 

tersebut akan meingkatkan kualitas website yang dimiliki oleh prusahaan. 

3. Entertainment berpengaruh positif dan siginifikan terhadap Website 

Quality. Melalui pernyataan ini dapat disimpulkan bahwa faktor web yang 

menghibur para konsumennya dan dapat membuat konsumen merasa 

senang maka hal itu membuat Zalora menjadi website berkualitas karena 

toko online akan lebih menarik responden dengan tampilan atau hiburan 

yang diberikan serta foto produk yang menarik. 

4. Website Quality berpengaruh positif dan signifikan terhadap Online 

impulse buying. Melalui pernyataan ini maka dapat disimpulkan jika 

Zalora memiliki kualitas yang baik, maka hal tersebut dapat meningkatkan 
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minat pembeliaan yang tidak direncakan secara online oleh para 

penggunanya. Maka dari itu Zalora dapat dinilai selalu menekankan dan 

memperbarui kualitas dari websitenya sendiri dan hal ini juga didukung 

oleh kemudahan dan kelengkapan informasi yang ada pada website Zalora. 

5.2 Saran 

Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan maka saran yang dapat 

diberikan adalah sebagai berikut: 

5.2.1 Saran Praktis 

1. Peningkatan untuk panduan pembelian dan pengkategorian yang baik akan 

membuat konsumen dapat lebih jelas dan memahami langkah dalam 

berbelanja melalui website Zalora, sehingga dapat meningkatkan 

pembelian impuls konsumen yang akan berbelanja di Zalora. 

2. Peningkatan kegunaan di Website Zalora dengan cara mempersingkat dan 

memperjelas step dari pembelian melalui website Zalora agar lebih efisien 

dan membuat konsumen senang berbelanja di website Zalora. 

3. Peningkatan pada tampilan website Zalora harus selalui diperbarui agar 

konusmen merasa senang dalam menelusuri website Zalora, karena 

menurut saya konsumen akan lebih suka jika sebuah website selalu 

diperbarui dan diperbaiki. 

4. Penambahan fitur-fitur dari website Zalora agar konsumen tetap berbelanja 

dan melihat – lihat websie Zalora. 

5. Penerapan pemberitahuan melalui e-mail jika ada barang baru atau diskon 

agar konsumen tetap terhubung dengan Zalora 

5.2.2 Saran Akademis 

Bagi peneliti di masa yang akan datang disarankan agar dapat lebih 

mengembangkan penelitian yang serupa dengan mencari variabel – variabel lain 

yang sekiranya berpengaruh atau memberi dampak terhadap online impulse 

buying. Seperti contohnya brand image, website design dan credit card use. 
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