
 

78 

 

BAB V 

PENUTUP 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan dari hasil analisis yang telah dilakukan pada penelitian ini 

maka kesimpulan yang diperoleh dalam penelitian ini adalah sebagai berikut : 

1. Kesadaran iklan berpengaruh secara signifikan terhadap ekuitas merek, 

yang artinya semakin baik kesadaran iklan yang dimiliki oleh konsumen 

maka akan semakin baik juga dampaknya terhadap ekuitas merek. 

2. Ekuitas merek berpengaruh secara signifikan terhadap kesediaan 

konsumen membayar lebih, artinya semakin baik ekuitas merek maka 

semakin baik juga dampaknya terhadap kesediaan konsumen membayar 

lebih. 

3. Ekuitas merek berpengaruh secara signifikan terhadap pilihan merek 

konsumen, artinya semakin baik ekuitas merek maka semakin baik juga 

dampaknya terhadap pilihan merek konsumen. 

4. Ekuitas merek berpengaruh secara signifikan terhadap niat beli, artinya 

semakin baik ekuitas merek maka semakin baik juga dampaknya terhadap 

niat beli. 

5. Ekuitas merek memediasi pengaruh kesadaran iklan terhadap kesediaan 

konsumen membayar lebih pada Traveloka. Peningkatan kesadaran iklan 

bisa berpengaruh terhadap kesediaan konsumen membayar lebih, namun 

lebih berpengaruh dengan peran mediasi ekuitas merek maka kesadaran 
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6. iklan akan mampu mempengaruhi kesdiaan konsumen membayar lebih 

secara signifikan. 

7. Ekuitas merek memediasi pengaruh kesadaran iklan terhadap pilihan 

merek konsumen pada Traveloka. Peningkatan kesadaran iklan bisa 

berpengaruh terhadap pilihan merek konsumen, namun lebih berpengaruh 

kuat dengan peran mediasi ekuitas merek maka kesadaran iklan akan 

mampu mempengaruhi pilihan merek konsumen secara signifikan. 

8. Ekuitas merek memediasi pengaruh kesadaran iklan terhadap niat beli 

pada Traveloka. Peningkatan kesadaran iklan bisa berpengaruh terhadap 

niat beli, namun lebih berpengaruh kuat dengan peran mediasi ekuitas 

merek maka kesadaran iklan akan mampu mempengaruhi niat beli secara 

signifikan. 

5.2  Keterbatasan Penelitian 

Setelah melakukan penelitian, peneliti menyadari bahwa penelitian ini  

memiliki keterbatasan sebagai berikut : 

1. Adanya keterbatasan dalam penelitian ini dimana respon konsumen dalam 

penelitian ini hanya terbagi menjadi 3 yaitu kesediaan konsumen, pilihan 

merek konsumen, niat beli konsumen, sedangkan masih banyak faktor lain 

yang bisa mempengaruhi respon konsumen dalam membeli atau 

menggunakan barang dan jasa. 

2. Adanya keterbatasan penelitian dengan menggunakan kuesioner online 

terkadang jawaban yang diberikan oleh sampel tidak menunjukkan 

keadaan sesungguhnya. 
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5.3 Saran 

Berdasarkan kesimpulan diatas, dapat dikembangkan beberapa saran yang 

diharapkan dapat bermanfaat bagi perusahaan maupun pihak-pihak lain. Adapun 

saran yang diberikan antara lain : 

1. Bagi Perusahaan Traveloka 

a. Traveloka diharapakan dapat terus meningkatkan kesadaran didalam 

benak konsumen agar konsumen tahu dan paham akan Traveloka 

sebagai perusahaan pemesanan tiket secara online, dengan terus 

memberikan iklan yang inovatif kepada konsumen diberbagai media 

akan semakin terciptanya kesadaran pada konsumen. Hal ini dapat 

meningkatkan jumlah pemesan tiket melalui Traveloka. 

b. Dalam penelitian ini ditemukan dalam hasil penelitian kuesioner 

bahwa responden merasakan ragu-ragu untuk membayar lebih demi 

mendapatkan tiket, diharapkan Traveloka bisa membuat konsumen 

bersedia membayar lebih untuk mendapatkan tiket dengan membuat 

Traveloka sebagai barang atau jasa premium sehingga membuat 

konsumen bersedia membayar lebih, dengan cara meningkatkan 

loyalitas konsumen terhadap Traveloka dengan meningkatkan kualitas, 

terus menjaga ekuitas merek, meningkatkan layanan dapat membuat 

konsumen Traveloka loyal. 

c. Traveloka diharapkan terus mempertahakan ekuitas merek yang sudah 

dimiliki karena dalam hasil penelitian ini ekuitas merek memiliki 

pengaruh yang signifikan terhadap respon konsumen Traveloka, hal ini 
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menunjukkan respon dari konsumen Traveloka terbilang terpengaruh 

oleh ekuitas merek yang dimiliki oleh Traveloka sehingga konsumen 

Traveloka memiliki respon yang baik seperti mau terus menggunakan 

Traveloka. Dalam penelitian ini dapat dilihat rata-rata lama 

penggunaan Traveloka berkisar 1-2 Tahun yang didominasi oleh usia 

17-25 Tahun atau remaja awal dimana para remaja pada usianya masih 

suka Traveling dan berpergian untuk jalan-jalan.  

2.  Bagi Peneliti Selanjutnya 

a. Diharapkan peneliti selanjutnya lebih cermat dalam penelitian dan 

memantau saat responden mengisi kuesioner agar jujur dalam mengisi 

kuesioner. 

b. pada saat membuat kuesioner diharapkan menggunakan kata yang 

sederhana dan mudah dimengerti. Juga memperhatikan kata-kata dalam 

kuesioner agar responden mengerti dan paham maksud dari pernyataan 

dalam kuesioner. 
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