BAB VI

KESIMPULAN DAN SARAN

6.1 Kesimpulan

1.

Berdasarkan tabel distribusi frekuensi responden terhadap Visual Marketing,
baik dimensi content maupun design memiliki kategori sangat tinggi. Dengan
hasil tampilan feed Instagram 90,83%, tampilan foto, video dan packaging
90,68%, kelengkapan informasi produk 94,16% serta produk rekomendasi
92,24%.

Hasil uji korelasi simultan sebesar 68,9% yang artinya visual marketing dan
impulse buying memiliki korelasi yang tinggi. Dan korelasi parsial sebesar
56,9% (korelasi sedang) dan positif yang artinya semakin bagus dan lengkap
website design dan website content yang dimiliki Nipplets akan meningkatkan

terjadinya Impulse Buying

. Berdasarkan uji hipotesa, didapat nilai t hitung sebesar 5,498 dan 4,346 yaitu >

1,979 sehingga baik dimensi website design maupun website content terdapat
pengaruh terhadap Impulse Buying. Dan nilai F hitung 56,476 > F tabel 3,07
yang artinya kedua dimensi secara simultan berpengaruh terhadap Impulse
Buying

Persamaan regresi Y=8,270+0,578X mengartikan jika nilai X minimum 1

satuan akan meningkatkan Impulse Buying sebesar 0,578 satuan. Dan hasil Uji
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koefisien determinasi sebesar 48,1%, yang artinya 51,9% impulse buying
ditentukan oleh faktor lain yang tidak dijelaskan dalam penelitian ini seperti

model ambassador dan visual merchandising.

6.2 Saran
1. Untuk penelitian selanjutnya

Meskipun sales/promo/diskon tidak valid dalam penelitian kali ini, ada
baiknya jika indikator tersebut tetap dimasukan dalam penelitian selanjutnya
untuk diuji ulang. Karena dalam kasus yang lain atau cangkupan responden lain,
indikator tersebut mungkin saja memiliki pengaruh yang cukup besar.

Serta dianjurkan untuk untuk menggunakan variabel lain untuk mengetahui
besarnya pengaruh terhadap Impulse Buying misalnya model ambassador,
visual merchandising, shopping lifestyle dan hedonic shopping value. Juga
variabel lain yang dapat terjadi pada toko ritel seperti store atmosphere,
perancangan interior, persuasive marketing, bazaar dan masih banyak lainnya.

2. Untuk Pemilik online shopping dibidang fashion

Ada baiknya pebisnis untuk mengikuti tren pemasaran visual untuk
meningkatkan terjadinya pembelian impulsif. Kekuatan pemasaran visual akan
membuat bisnis Anda lebih berkesan dan dapat membantu masyarakat dalam

memahami pesan yang ingin Anda sampaikan melalui produk yang Anda pasarkan.
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