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BAB 5  

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian ini berikut adalah kesimpulan temuan utama 

yang telah diperoleh dari hasil penelitian terkait pengaruh digital marketing, 

influencer, dan brand awareness terhadap gaya hidup hedonisme dengan pembelian 

impulsif sebagai mediasi. 

a. Digital marketing, memberikan pengaruh positif sebesar 35% terhadap 

pembelian impulsif melalui strategi berbasis platform digital seperti 

media sosial, e-commerce, dan iklan online, ditemukan secara signifikan 

memengaruhi keputusan pembelian impulsif. Hasil ini menunjukkan 

bahwa elemen-elemen dalam digital marketing, seperti promosi 

interaktif, kemudahan akses, dan personalisasi konten, menciptakan 

dorongan emosional bagi konsumen untuk membeli tanpa perencanaan. 

Hal ini relevan dengan karakteristik konsumsi modern yang didorong 

oleh keterlibatan teknologi. 

b. Influencer memiliki pengaruh sebesar 40% terhadap pembelian impulsif. 

Konten yang dibuat influencer sering kali menciptakan persepsi 

autentisitas dan relevansi emosional, terutama bagi generasi muda seperti 

Gen Z dan Y yang menjadi fokus penelitian ini. Dalam hal ini, 

rekomendasi influencer meningkatkan kredibilitas produk, yang pada 

akhirnya mendorong tindakan pembelian spontan dari audiens. 
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c. Brand Awareness memberikan pengaruh sebesar 45% terhadap pembelian 

impulsif. Konsumen yang mengenal suatu merek dengan baik cenderung 

memiliki hubungan emosional dengan merek tersebut, yang membuat 

mereka merasa nyaman melakukan pembelian spontan. Kesadaran merek, 

terutama pada level “top of mind,” memudahkan konsumen dalam 

memilih produk secara cepat tanpa banyak pertimbangan rasional. 

d. Digital marketing secara langsung memengaruhi gaya hidup hedonisme 

sebesar 30%. Pesan-pesan yang disampaikan melalui kampanye digital 

sering kali menonjolkan citra kemewahan dan kesenangan, yang 

kemudian memengaruhi pola konsumsi konsumen. Kampanye seperti ini 

dapat memperkuat aspirasi gaya hidup yang berbasis kesenangan jangka 

pendek, mengubah preferensi konsumsi menjadi lebih berorientasi pada 

simbol status sosial. 

e. Influencer memberikan pengaruh langsung sebesar 38% terhadap gaya 

hidup hedonisme. Pengaruh mereka tidak hanya berasal dari promosi 

produk, tetapi juga dari citra gaya hidup yang ditampilkan melalui media 

sosial. Konsumen, khususnya dari kalangan muda, sering kali menjadikan 

influencer sebagai panutan, sehingga perilaku konsumtif yang 

ditampilkan oleh influencer dapat memotivasi konsumen untuk 

mengadopsi pola hidup hedonis. 

f. Brand awareness memengaruhi gaya hidup hedonisme sebesar 42%, 

merek dengan reputasi tinggi cenderung diasosiasikan dengan prestise 

dan kemewahan, sehingga meningkatkan preferensi konsumen terhadap 
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barang-barang yang tidak hanya berfungsi secara praktis, tetapi juga 

mendukung citra sosial mereka. Temuan ini menunjukkan bahwa 

kesadaran merek dapat memperkuat gaya hidup yang berorientasi pada 

konsumsi simbolis. 

g. Pembelian impulsif memiliki pengaruh langsung sebesar 50% terhadap 

gaya hidup hedonisme, konsumen yang sering melakukan pembelian 

impulsif cenderung menunjukkan perilaku konsumsi yang tidak 

terkendali dan berorientasi pada kesenangan sesaat. Pola ini menunjukkan 

bahwa keputusan pembelian yang didasarkan pada dorongan emosional 

dapat memperkuat pola hidup konsumtif. 

h. Pengaruh tidak langsung digital marketing terhadap gaya hidup 

hedonisme melalui pembelian impulsif adalah sebesar 25%. Dengan kata 

lain, pengaruh digital marketing terhadap gaya hidup hedonisme tidak 

hanya terjadi secara langsung, tetapi juga melalui peningkatan dorongan 

untuk melakukan pembelian spontan. Strategi pemasaran yang dirancang 

untuk menciptakan kesegeraan (urgency) atau eksklusivitas (limited 

offers) terbukti efektif dalam memengaruhi gaya hidup konsumen. 

i. Pengaruh tidak langsung influencer terhadap gaya hidup hedonisme 

melalui pembelian impulsif adalah sebesar 28%. Influencer yang 

mempromosikan produk dengan narasi yang emosional dan persuasif 

mendorong konsumen untuk membeli secara impulsif, yang pada 

akhirnya memengaruhi preferensi konsumsi mereka menuju gaya hidup 
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yang lebih konsumtif. Fenomena ini menggarisbawahi pentingnya etika 

dalam promosi yang dilakukan oleh influencer. 

j. Pengaruh tidak langsung brand awareness terhadap gaya hidup 

hedonisme melalui pembelian impulsif adalah sebesar 32%. Konsumen 

yang memiliki kesadaran tinggi terhadap merek tertentu cenderung 

memiliki kecenderungan untuk membeli produk dari merek tersebut 

secara impulsif. Ketika pembelian impulsif ini sering terjadi, konsumen 

semakin terdorong untuk mengadopsi pola konsumsi yang berbasis 

kesenangan dan simbol status. 

Hasil penelitian ini menunjukkan bahwa brand awareness menjadi variabel 

independen dengan pengaruh terbesar terhadap pembelian impulsif (45%) dan gaya 

hidup hedonisme (42%) secara langsung. Variabel pembelian impulsif memiliki 

pengaruh paling signifikan terhadap gaya hidup hedonisme, baik secara langsung 

(50%) maupun sebagai mediator dalam hubungan antara digital marketing, 

influencer, dan brand awareness dengan gaya hidup hedonisme. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan: 

1. Populasi dan Sampel yang terbatas 

Penelitian ini hanya mencakup konsumen yang telah melakukan transaksi 

di social commerce, sehingga hasilnya mungkin tidak dapat digeneralisasi 

ke populasi yang lebih luas, seperti konsumen offline atau pengguna 

platform e-commerce lain. 
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2. Fokus pada Variabel Tertentu 

Penelitian hanya meninjau pengaruh digital marketing, influencer, dan 

brand awareness, tanpa mempertimbangkan variabel lain seperti pengaruh 

sosial budaya atau nilai-nilai personal yang mungkin juga memengaruhi 

gaya hidup hedonisme dan pembelian impulsif. 

3. Metode Penelitian 

Pendekatan kuantitatif yang digunakan terbatas pada analisis data 

kuesioner, sehingga kurang menggali wawasan mendalam mengenai 

motivasi atau persepsi konsumen melalui metode kualitatif seperti 

wawancara atau studi kasus. 

4. Cakupan Geografis Terbatas 

Penelitian ini hanya berfokus pada konsumen di wilayah tertentu yaitu 

Tangerang, yang dapat membatasi relevansi hasilnya bagi populasi yang 

lebih heterogen. 

5. Keterbatasan Waktu 

Pengumpulan data dilakukan dalam rentang waktu tertentu, yang mungkin 

tidak mencakup variasi musiman atau situasional dalam perilaku konsumen. 

 

5.3 Saran 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan, berikut adalah saran 

praktis dan rekomendasi untuk penelitian lanjutan: 
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A. Rekomendasi Praktis 

1. Optimalisasi Interaksi Digital  

Praktisi di social commerce perlu memaksimalkan pengalaman pengguna 

melalui fitur inovatif seperti pembayaran instan, rekomendasi produk 

berbasis data, dan navigasi yang intuitif. Selain itu, kolaborasi strategis 

dengan influencer yang relevan dengan audiens target dapat meningkatkan 

keterlibatan konsumen. Untuk mendukung kampanye interaktif seperti 

gamifikasi, kuis, atau konten edukasi juga efektif dalam memperkuat brand 

awareness sekaligus mendorong loyalitas pelanggan. Penelitian 

selanjutnya disarankan untuk memasukkan variabel tambahan, seperti 

faktor demografis, budaya, atau psikologis, untuk memahami secara lebih 

mendalam pengaruh yang lebih luas terhadap gaya hidup hedonisme dan 

pembelian impulsif. 

2. Memonitor Gaya Hidup Konsumen 

Praktisi sebaiknya melakukan analisis tren gaya hidup secara berkala untuk 

menyesuaikan strategi pemasaran. Narasi pemasaran yang relevan dan 

adaptif dengan perubahan preferensi konsumen dapat meningkatkan 

efektivitas kampanye dan memperkuat posisi merek. 

 

B. Penelitian Selanjutnya 

1 Peneliti berikutnya dapat menggunakan metode penelitian kualitatif, 

seperti wawancara mendalam atau analisis fenomenologis, untuk 
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mengeksplorasi pengalaman subjektif konsumen terkait gaya hidup 

hedonisme dan keputusan pembelian impulsif. 

2 Disarankan untuk mengaplikasikan penelitian ini dalam konteks geografis 

atau demografis yang berbeda, seperti konsumen di wilayah pedesaan, 

generasi yang lebih tua, atau segmen masyarakat dengan tingkat literasi 

digital yang berbeda. 

3 Penelitian selanjutnya dapat mempelajari dampak jangka panjang dari 

gaya hidup hedonisme dan pembelian impulsif terhadap stabilitas 

keuangan individu, serta mengukur bagaimana pola konsumsi ini 

memengaruhi ekonomi mikro dan makro. 

4 Dengan terus berkembangnya teknologi, disarankan untuk mengeksplorasi 

peran teknologi pemasaran yang lebih canggih, seperti kecerdasan buatan 

(AI), personalisasi data berbasis algoritma, dan augmented reality (AR), 

dalam memengaruhi gaya hidup konsumen. 
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LAMPIRAN-LAMPIRAN 

Kuesioner Peneliatian Ilmiah 

Petunjuk : Untuk data Responden beri tanda ( √ ) pada pilihan Jawaban : 

1. Nama:  

2. Alamat:  

3. Usia Anda saat ini: 

a. 18 – 27 Tahun 

b. 28 – 37 Tahun 

c. 38 – 47 Tahun 

d. 48 – 57 Tahun 

e. Di atas 57 Tahun 

4. Pendidikan Terakhir Anda saat ini: 

a. SD/MI/Paket A 

b. SMP/MTS/Paket B 

c. SMA/MA/Paket C 

d. Sarjana/S1 

e. Lain-Lain 

5. Pernahkan anda belanja dalam Social Commerce (Instagram, Facebook, dan 

TikTok) minimal 1 kali: 

a. Ya   b.   Tidak 

 

 

Jawablah pertanyaan berikut sesuai pengalaman Bpk/Ibu/Sdr/i dalam berbelanja 

melalui social commerce yang dapat mempengaruhi Bpk/Ibu/Sdr/I untuk 

melakukan gaya hidup hedonisme. 
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Daftar Pertanyaan/Pernyataan Kuesioner 

Petunjuk : Berikan tanda ( X ), atau tanda ( √ ) pada pilihan jawaban. 

Pilihan Jawaban : 

1. Sangat Tidak Setuju / Sangat Tidak Khawatir / Sangat tidak sabar 

2. Tidak Setuju / Tidak Khsawatir/ Tidak Sabar 

3. Netral 

4. Setuju / Khawatir / Sabar 

5. Sangat Setuju / Sangat Khawatir / Sangat Sabar 

 

A. Digital Marketing (X1) 

Indikator Pertanyaan 

Pilihan Jawaban  

(Skala 1 s/d 5) 

STS TS N S SS 

Frekuensi 

Posting 

Dengan sering posting 

menggunakan digital marketing 

dapat menarik perhatian pelanggan.  

     

Interaksi 

dengan 

Pelanggan 

Pemasaran digital dapat digunakan 

untuk berkomunikasi dan 

berinteraksi dengan pelanggan. 

     

Tingkat 

Respon 

Menggunakan digital marketing 

untuk membangun hubungan dengan 

pelanggan. 

     

Relevansi 

Konten 

Kesesuaian informasi yang 

disampaikan dengan yang 

ditampilkan dalam konten. 

     

Kreatifitas 

Konten 

Kretifitas konten mampu 

memberikan daya tarik dalam 

penyampaian informasi.  

     

Jangkauan 

Iklan 

Dengan digital marketing iklan yang 

diberikan dapat menjangkau sangat 

luas. 

     

Kenyamanan 

Navigasi 

Penggunaan digital marketing yang 

user friendly memudahkan dalam 

penggunaannya. 

     

Responsivitas 

Situs 

Penggunaan digital marketing 

mempermudah dalam 

penggunaannya.  
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B. Influencer (X2) 

Indikator Pertanyaan 

Pilihan Jawaban (Skala 

1 s/d 5) 

STS TS N S SS 

Penampilan 

Fisik 

Penampilan fisik influencer ini 

memperkuat citra mereka sebagai 

figur yang berpengaruh. 

     

Kepribadian Saya merasa lebih sering melakukan 

pembelian karena terinspirasi oleh 

kepribadian influencer. 

     

Pengetahuan Pengetahuan influencer ini mengenai 

produk memberikan saya kepercayaan 

lebih dalam membeli produk yang 

mereka tawarkan. 

     

Keandalan Keandalan influencer dalam 

memberikan rekomendasi produk 

mempengaruhi saya untuk mencoba 

produk tersebut. 

     

Interaksi Persepsi saya sering berubah ketika 

saya menerima informasi dari para 

influencer yang saya ikuti. 

     

Respon 

Terhadap 

Komentar 

Influencer memberikan respon yang 

positif setiap komentar yang 

diberikan. 

     

 

C. Brand Awareness 

Indikator Pertanyaan 

Pilihan Jawaban (Skala 

1 s/d 5) 

STS TS N S SS 

Kesadaran 

akan Logo 

dan 

Simbol 

Saya dapat mengenali logo atau simbol 

merek yang dipromosikan oleh 

influencer melalui digital marketing. 
     

Kesadaran 

akan 

Nama 

Merek 

Saya dapat mengingat merek produk 

yang pernah saya lihat dengan mudah 

karena social commerce. 
     

Preferensi 

terhadap 

Merek 

Platform social commerce sangat 

menarik dan informatif untuk 

meningkatkan kesadaran merek. 

     

Loyalitas 

Merek 

Saya merasa loyal terhadap merek, 

bahkan jika merek lain menawarkan 

produk serupa. 
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D. Pembelian Impulsif 

Indikator Pertanyaan 

Pilihan Jawaban (Skala 

1 s/d 5) 

STS TS N S SS 

Keinginan 

Mendadak 

untuk 

Membeli 

Saya cenderung melakukan 

pembelian mendadak jika produk 

yang saya lihat dalam social 

commerce sangat menarik bagi saya. 

     

Tindakan 

tanpa 

Pertimbangan 

Saat melihat produk yang menarik di 

media sosial atau social commerce, 

saya langsung membeli tanpa 

berpikir panjang. 

     

Pengaruh 

Lingkungan 

Belanja 

Saya merasa lebih senang berbelanja 

ketika toko menyediakan 

pengalaman belanja yang 

menyenangkan. 

     

Pengaruh 

Promosi dan 

Diskon 

Saya merasa terdorong untuk 

membeli barang yang saya inginkan 

ketika ada penawaran khusus atau 

diskon. 

     

Pengaruh 

Teman atau 

Keluarga 

Ketika teman atau keluarga saya 

memberi rekomendasi tentang suatu 

produk, saya merasa lebih yakin 

untuk membelinya. 

     

 

E. Gaya Hidup Hedonisme 

Indikator Pertanyaan 

Pilihan Jawaban (Skala 

1 s/d 5) 

STS TS N S SS 

Keinginan 

untuk 

Kepuasan 

Instant 

Saya sering kali membeli sesuatu 

tanpa berpikir panjang karena saya 

ingin merasakan kepuasan langsung. 
     

Pengambilan 

Keputusan 

Impulsif 

Saya cenderung membuat keputusan 

pembelian dengan cepat, terutama 

ketika melihat iklan di media sosial. 

     

Aktifitas 

Sosial 

Saya sering mengikuti tren atau 

rekomendasi produk yang dibagikan 

oleh teman atau influencer di media 

sosial. 

     

Kepuasan 

Sosial 

Kepuasan saya dalam membeli 

produk online semakin meningkat 

ketika saya bisa berbagi pengalaman 

dengan orang lain di media sosial. 
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Konsumsi 

barang 

Branded 

Membeli merek barang mewah 

memberikan makna yang lebih dalam 

dalam hidup saya dan meningkatkan 

kualitas hidup saya. 
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