6.1

BAB VI

KESIMPULAN

Kesimpulan

Setelah penulis melakukan analisis dan pembahasan mengenai “Pengaruh

Gamifikasi dan Promosi Waktu Terbatas Terhadap Impulse Buying Konsumen

Shopee di Bandung” maka dalam bab ini penulis akan menarik kesimpulan:

1

Diketahui bahwa fitur gamifikasi berpengaruh terhadap impulse buying
adalah sebesar 0,341. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, maka dapat
disimpulkan juga bahwa pelanggan Shopee di Kota Bandung memiliki
kepuasan secara emosional saat memainkan fitur gamifikasi hal ini dapat
dilihat bahwa tingkat keterlibatan untuk memainkan gamifikasi tinggi.
Diketahui bahwa promosi waktu terbatas berpengaruh terhadap impulse
buying adalah sebesar 0,298. Berdasarkan hasil analisis deskriptif, maka
dapat disimpulkan juga bahwa promosi waktu terbatas berada dalam
kategori tinggi dan Coupon/voucher memperoleh persentase yang paling
besar dan berada dalam kategori sangat tinggi. Darisini dapat diketahhui
bahwa pelanggan Shopee di Kota Bandung puas dengan promosi
Coupon/voucher yang disediakan oleh pihak shopee karena promosi yang
diberikan sangat bermanfaat bagi konsumen.

Diketahui juga bahwa variabel impulse buying dipengaruhi oleh variabel
gamifikasi (X1) dan promosi waktu terbatas (X2) sebesar 64,2%, dan
sisanya sebesar 35,8% dipengaruhi oleh variabel lainnya yang tidak

diteliti oleh penulis. Berdasarkan hasil analisis deskriptif juga maka dapat
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disimpulkan bahwa impulse pengingat memperoleh persentase yang
paling besar dalam dimensi impulse buying. Dari sini dapat diketahui
bahwa sikap konsumen shopee di Kota Bandung memiliki niat dengan
melakukan pembelian impulsif di shopee dikarenakan adanya faktor
pengingat dan membuat konsumen melakukan pembelian dengan
melihat-lihat barang yang tadinya tidak dimasukan ke dalam daftar

belanjaan yang berdasarkan kebutuhan.

Saran

Berdasarkan dari hasil penelitian yang telah penulis lakukan, berikut

adalah merupakan saran dari penulis:

Dari hasil penelitian, penulis menyarankan pihak Shopee agar dapat
mengembangkan games seperti Shopee Tanam karena games tersebut
paling banyak diminati oleh konsumen Shopee dikarenakan reward yang
didapatkan, selain itu peneliti menyarankan untuk perusahaan Shopee
agar membuat gamifikasi yang di tujukan khusus untuk konsumen yang
memiliki hedonic shopping tinggi dengan memberikan reward yang lebih
besar dari biasanya, karena konsumen dengan gaya hedonic shopping bisa
memproses tingkat pembelian semakin tinggi karena mendapat reward
sesuai dengan kebutuhannya.

Penelitian ini hanya meniliti tentang faktor gamifikasi dan promosi.
Untuk penelitian selanjutnya, diharapkan dapat meneliti variabel lain

seperti lingkup semua jenis promosi yang tidak terpaku dalam waktu
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terbatas untuk menghasilkan keputusan pembelian konsumen selanjutnya
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