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BAB V 

SIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Simpulan  

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh visual merchandising dan 

emotion equotient terhadap impulse buying yang dilakukan survey pada 

konsumen Hypermart Gotontalo dapat ditarik kesimpulan sebagai berikut : 

1) Terdapat pengaruh antara visual merchanding terhadap impulse buying 

secara positif dan signifikan. Dimana dalam penelitian ini menunjukkan 

bahwa penerapan visual merchansing yang dilakukan oleh pihak Hypermart 

Gorontalo mampu mengundang dan menarik minat konsumen untuk 

melakukan pembelian terutama pada bagian papan  penatan lantai (floor 

merchandising) yang secara rutin telah diterapkan. Selain itu ditemukan 

bahwa penampilan jendela (windows display) yang dilakukan oleh Hypermart 

masilah kurang efektif karena tidak dapat menarik perhatian konsumen yang 

lewat di depan toko untuk masuk. 

2) Terdapat pengaruh antara emotional quotient terhadap impulse buying secara 

positif dan signifikan. Dimana dalam penelitian ini menunjukkan bahwa 

konsumen dengan perasaan yang sedang senang (pleasure) mempunyai 

kemungkinan yang lebih besar untuk melakukan pembelian impulsif. Selain 

itu ditemukan juga bahwa perilaku dominan (dominace) konsumen yang 

mucul dapat membuat kemungkinan pembelian  impulsif menurun atau tidak 

terjadi. 
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3) Terdapat pengaruh antara visual merchandisng dan emotional quotient 

terhadap impulse buying secara positif dan signifikan maupun secara parsial 

dan simultan. Pada penelitian ini ditemukan variabel visual merchandising 

sebagi variabel yang lebih dominan, dimana menunjukkan bahwa sebagian 

besar konsumen yang melakukan pembelian impulsif karena rangsangan 

visual yang diterima konsumen yang memicu motivasi pembelian saat berada 

di dalam toko. 

 Pada hipotesis dibuktikan bahwa, hipotesis pertama yang disusun terbukti 

secara parsial visual merchandising berpengaruh positif terhadap impulse buying 

pada konsumen di Hypermart Gorontalo.  Berdasarkan hipotesis kedua terbukti 

secara parsial emotion qoutient berpengaruh positif terhadap impulse buying. 

Hipotesis ketiga terbukti bahwa visual merchandising dan emotion qoutient secara 

bersama-sama berpengaruh terhadap impulse buying pada konsumen di 

Hypermart Gorontalo.   

5.2 Saran 

Berdasarkan penelitian dan kesimpulan diatas, maka peneliti mengajukan 

beberapa saran baik untuk kepentiangan praktis maupun kepentingan 

pengembangan penelitian selanjutnya yaitu sebagai berikut: 

1) Untuk memaksimalkan unsur visual merchandising yang ada, sebaiknya 

pihak Hypermart Gorontalo membuat tampilan jendela (windows display) 

yang telah ada lebih menarik agar dapat perhatian konsumen sehingga dapat 

menarik konsumen potensial yang mungkin sebelumnya tidak mempunyai 

rencana untuk memasuki toko. 
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2) Adanya pembaruan yang rutin terhadap papan promosi (promotion signsure) 

terutama pada produk yang sudah melewati masa promosi sehingga tidak 

akan menimbulkan kebingungan di pihak kosumen Hypermart Gorontalo. 

3) Komunikasi visual sebaiknya diberi perhatian khusus untuk Hypermart 

Gorontalo seperti meningkatkan desain toko. Jika Hypermart Gorontalo 

menampilakan kesan dengan baik akan mendukung perasaan yang 

mendorong konsumen untuk tertarik membeli meski konsumen tidak 

merencanakan untuk membeli sebelumnya. 

4) Perasaan senang bisa mempengaruhi pembelian dari konsumen maka dari itu 

pihak Hypermart Gorontalo bisa meningkatkan pelayanan dengan 

memanfaatkan fasilitas custumer support. Diamana pihak Hypermart 

Gorontalo bisa mengetahui keluhan konsumen dan memperbaiki  apa saja 

yang membuat konsumen kurang nyaman. 
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