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BAB 5 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan 

Berdasarkan analisis dan pembahasan dengan menggunakan 

analisis SEM (Structural Equation Model), maka dapat ditarik 

simpulan sebagai berikut : 

1. Keterlibatan produk terbukti memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap variabel emosi positif, maka dari itu hipotesis 

penelitian yang menyatakan bahwa: “Keterlibatan Produk 

berpengaruh positif terhadap Emosi Positif pada Metro Ciputra 

World Surabaya” diterima. 

2. Atmosfer toko terbukti memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap variabel emosi positif, maka dari itu hipotesis 

penelitian yang menyatakan bahwa: “Atmosfer Toko 

berpengaruh positif terhadap Emosi Positif pada Metro Ciputra 

World Surabaya” diterima. 

3. Emosi positif terbukti memiliki pengaruh yang positif dan 

signifikan terhadap variabel pembelian impulsif, maka dari itu 

hipotesis penelitian yang menyatakan bahwa: “Emosi Positif  

berpengaruh positif terhadap Pembelian Impulsif pada Metro 

Ciputra World Surabaya” diterima. 

4. Emosi positif terbukti berpengaruh positif sebagai mediasi 

variabel keterlibatan produk terhadap pembelian impulsif, maka 

dari itu penelitian yang menyatakan bahwa: “Emosi Positif 

Berpengaruh Positif sebagai Mediasi Keterlibatan Produk 

Terhadap Pembelian Impulsif pada Metro Ciputra World 

Surabaya” diterima. 
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5. Emosi positif terbukti berpengaruh positif sebagai mediasi 

variabel atmosfer toko  terhadap pembelian impulsif,  maka dari 

itu peneliatian yang menyatakan bahwa: “Emosi Positif 

Berpengaruh Positif Sebagai Mediasi Atmosfer Toko Terhadap 

Pembelian Impulsif pada Metro Ciputra World Surabaya” 

diterima. 

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 Metro Ciputra World Surabaya 

1. Pada penelitian ini memiliki temuan bahwa konsumen 

dengan tingkat keterlibatan produk tinggi maka emosi 

positif dari konsumen juga meningkat. Untuk itu, saran 

yang ditujukan kepada Metro Ciputra World Surabaya 

adalah untuk terus memperhatikan trend fashion yang ada 

agar konsumen bisa merasa bahagia berada di dalam toko. 

2. Pada penelitian ini memiliki temuan bahwa atmosfer toko 

yang baik maka dapat meningkatkan emosi positif dari 

konsumen. Untuk itu, saran yang ditujukan kepada Metro 

Ciputra World Surabaya adalah menjaga suasana toko 

dengan baik agar konsumen bisa selalu tertarik untuk 

belanja di Metro. 

3. Pada penelitian ini memiliki temuan bahwa emosi positif 

yang baik maka dapat meningkatkan pembelian impulsif. 

Untuk itu, saran yang ditujukan kepada Metro Ciputra 
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World Surabaya adalah menjaga emosi konsumen agar 

tetap dalam kondisi senang didalam toko dengan cara 

memberikan kenyamanan di dalam toko. 

4. Pada penelitian ini memiliki temuan bahwa emosi positif 

dapat menjadi mediator keterlibatan produk terhadap 

pembelian impulsif. Untuk itu, saran yang ditujukan kepada 

Metro Ciputra World Surabaya adalah memberikan pilihan 

produk fashion yang mengikuti trend terbaru agar pada saat 

konsumen berbelanja dapat merasa senang sehingga 

konsumen tetap bisa mendapatkan pakaian dengan trend 

terbaru. 

5. Pada penelitian ini memiliki temuan bahwa emosi positif 

dapat menjadi mediator atmosfer toko terhadap pembelian 

impulsif. Untuk itu, saran yang ditujukan kepada Metro 

Ciputra World Surabaya adalah menjaga suasana toko 

dengan baik seperti menata pajangan produk dengan tepat 

agar mudah di lihat konsumen, karena pajangan yang 

mudah dilihat dapat memudahkan konsumen untuk memilih 

produk dan membelinya. 

5.2.2 Saran bagi penelitian selanjutnya 

 Penelitian yang dilakukan di Metro Ciputra World 

Surabaya ini difokuskan dalam variabel keterlibatan produk dan 

atmosfer toko terhadap emosi positif, serta emosi positif terhadap 

pembelian impulsif pada Metro CIputra World Surabaya sehingga 

bersifat terbatas. Hal ini memberikan peluang bagi studi lanjutan 

untuk mengembangkan model pada konteks yang lebih luas 

dengan mengkaji variabel-variabel lain yang memungkinkan untuk 
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mengkaji pengaruh terhadap keterlibatan produk, atmosfer toko, 

emosi positif, pembelian impulsif. 
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