BABS
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1. Simpulan

Dengan mengacu kepada hasil pengolahan data dan pembahasan pada Bab 4,

hasil penelitian ini dapat disimpulkan sebagai berikut:

1.

Interactivity berpengaruh positif terhadap variabel local presence
konsumen Zalora di Surabaya dikarenakan semakin tinggi tingkat
interaktivitas konsumen maka semakin tinggi terhadap tingkat kehadiran
lokal bagi konsumen. Sehingga para konsumen hanya melaui media online
oleh karena itu konsumen cenderung untuk mengalami visual saja dari
produk secara fisik. Sehingga dalam hal tersebut mendukung hipotesis

pertama dengan hasil positif.

. Vividness berpengaruh positif terhadap variabel local presence konsumen

Zalora di Surabaya. Sehingga konsumen merasa pada saat melihat produk
di aplikasi Zalora tersebut konsumen dapat berimajinasi tampak seperti
nyata melalui media penglihatan atau sensorik lainya. Sehingga dalam hal
tersebut mendukung hipotesis kedua dengan hasil positif

Local presence berpengaruh negatif terhadap product risk konsumen Zalora
di Surabaya. Dikarenakan tingkat kehadiran lokal yang lebih tinggi dapat
diharapkan untuk membantu mengurangi resiko produk terhadap pembelian
di online karena hal tersebut dapat mengurangi penghalang antara produk
dan konsumen. Sehingga dalam hal ini mendukung hipotesis ketiga dengan
hasil negatif.

Local presence berpengaruh positif terhadap variabel product affect
konsumen Zalora di Surabaya. Dikarenakan kehadiran lokal juga dapat
tanggapan yang afektif dari para konsumen, asalkan produk yang disajikan
berkualitas baik. Bahwa kita tahu belanja suatu kesenangan tersendiri bagi
aktivitas para konsumen dan bahkan secara teratur berbelanja untuk
memenuhi kebutuhanya. Secara visual berinteraksi dengan produk dan
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dapat menghasilkan tanggapan yang afektif secara positif terhadap produk.
Sehingga dalam hal ini mendukung hipotesis keempat dengan hasil positif.

5. Product risk berpengaruh negatif terhadap variabel urge to buy impulsively
konsumen Zalora di Surabaya dikarenakan menunjukkan bahwa pembelian
impuls adalah dipengaruhi oleh pertimbangan kognitif, seperti persepsi
kualitas situs web dan kepercayaan toko online. Demikian juga, peningkatan
persepsi risiko produk dapat menghambat impulsivitas dan mengurangi
dorongan untuk membeli dengan impuls. Sehingga dalam hal ini
mendukung Hipotesis kelima dengan hasil negatif.

6. Product affect berpengaruh positif terhadap variabel urge to buy impulsively
konsumen Zalora di Surabaya. Dorongan pembelian impuls secara inheren
dibebankan dan emosi didorong oleh adanya suatu efek terutama terjadi
ketika individu mengalami emosi positif yang kuat diharapkan tergantung
pada sejauh mana konsumen mengalami positif respons emosional terhadap
suatu produk. Sehingga dalam hal ini mendukung hipotesis keenam dengan

hasil positif.

5.2. Saran
Dengan mengacu kepada kelima kesimpulan diatas maka berikut ini

diuraikan beberapa saran teoritis dan saran praktis dari hasil penelitian tersebut.

5.2.1. Saran Teoritis
Adapun yang menjadi saran teoritis dalam penelitian ini adalah sebagai
berikut:

1. Diharapkan penelitian selanjutnya dapat meneliti variabel-variabel lain yang
mungkin juga memiliki pengaruh terhadap urge to buy impulsively seperti
persepsi kualitas, harga promosi, dan lain sebagainya

2. Perlu dipertimbangkan agar penelitian selanjutnya dapat menggunakan model
penelitian sebagaimana dimiliki oleh penelitian tersebut, akan tetapi
menggunakan obyek penelitian pelanggan perusahaan lain baik pesaing

maupun perusahaan pada bidang lainnya.
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5.2.2.Saran Praktis
Adapun saran praktis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut:

1. Bagi manajemen Zalora agar memperhatikan interactivity dan vividness,
sebab hasil penelitian ini menunjukkan bahwa dengan peningkatan
interactivity dan vividness maka dapat meningkatkan local presence, product
affenct, dan urge to buy impulsively para konsumen Zalora di Surabaya, serta
dapat menurunkan product risk para konsumen Zalora di Surabaya.

2. Peningkatan interactivity di Zalora dapat dilakukan dengan cara mendorong
penggunaan komunikasi dua arah dengan konsumen seperti aplikasi chating
dengan customer service perusahaan.

3. Peningkatan vividness di Zalora dapat dilakukan dengan cara membuat
demonstrasi produk yang menarik bagi para konsumen, seperti display

produk 3D di aplikasi.
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