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BAB 5 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Simpulan 

   Berdasarkan pada hasil penelitian, maka simpulan dalam 

penelitian ini adalah sebagai berikut: 

1. Variabel komunikasi pemasaran tidak berpengaruh terhadap 

ekuitas merek shampo Clear sehingga tinggi rendahnya frekuensi 

komunikasi pemasaran yang dilakukan oleh Clear tidak akan 

berdampak pada ekuitas merek. Komunikasi pemasaran shampo 

Clear hanya berorientasi pada penyampaian pesan serta informasi. 

2. Variabel promosi harga tidak berpengaruh terhadap ekuitas merek 

shampo Clear sehingga sering tidaknya Clear melakukan promosi 

harga tidak akan berdampak pada ekuitas merek. Promosi harga 

yang dilakukan dalam frekuensi tinggi hanya akan menurunkan 

ekuitas merek di benak konsumen. 

3. Variabel persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap ekuitas 

merek shampo Clear karena persepsi kualitas yang positif di benak 

konsumen akan berdampak pada ekuitas merek. Sehingga perlu 

untuk mempertahankan atau meningkatkan kualitas produk yang 

baik agar konsumen tetap memilih shampo Clear. 

 

5.2. Saran 

 Berdasarkan pada hasil penelitian, maka dapat diberikan beberapa 

saran terkait dengan penelitian ini, antara lain: 

1. Variabel komunikasi pemasaran tidak berpengaruh positif terhadap 

ekuitas merek shampo Clear, sehingga Clear sebaiknya memilih 

elemen yang tepat dalam melakukan komunikasi pemasaran 



51 
 

 
 

terhadap konsumen. Selain itu Clear juga dapat membuat suatu 

komunikasi pemasaran yang lebih unik, menarik, serta dapat 

membuat konsumen memahami dengan baik maksud dari 

komunikasi pemasaran yang disampaikan. Hal ini perlu dilakukan 

agar komunikasi pemasaran dapat membangun ekuitas merek. 

2.   Variabel promosi harga tidak berpengaruh positif terhadap ekuitas 

 merek shampo Clear, sehingga Clear sebaiknya membatasi 

 kegiatan promosi harga terhadap produknya agar konsumen tidak 

 merasa bahwa Clear adalah produk yang berkualitas rendah karena 

 terus dibanderol dengan harga dibawah rata-rata. Sebaiknya Clear 

 membuat jadwal yang teratur dalam melakukan promosi harga 

 untuk mengantisipasi persepsi negatif dari konsumen yang mana 

 akan mempengaruhi tingkat ekuitas merek. 

3.  Variabel persepsi kualitas berpengaruh positif terhadap ekuitas 

merek shampo Clear, tetapi Clear tetap harus mempertahankan 

bahkan meningkatkan kualitas produknya agar konsumen tetap 

percaya akan kualitas yang diperolehnya dari shampo Clear. 

Persepsi kualitas yang positif dari konsumen harus terus dijaga 

oleh shampo Clear agar konsumen tidak beralih ke produk lain 

yang sejenis, sehingga konsumen akan tetap loyal pada shampo 

Clear. 
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5.3. Keterbatasan Penelitian 

Penelitian ini memiliki keterbatasan penelitian, yaitu: 

1. Penetapan indikator untuk komunikasi pemasaran, promosi harga, 

dan persepsi kualitas dalam kuesioner sebaiknya mengadopsi dari 

jurnal acuan, karena jika tidak maka akan dapat menghasilkan 

hasil temuan yang berbeda. 

2. Dalam penelitian ini, brand association tidak dibahas karena 

elemen tersebut merupakan teori Aaker, yang mana dalam 

penelitian ini menerapkan teori ekuitas merek menurut teori 

Keller. 

3. Pemilihan obyek hanya shampo Clear, karena shampo Clear 

adalah shampo nomor satu di Indonesia. 

4. Pembagian kuesioner kepada responden hanya dilakukan di satu 

tempat saja yaitu Hypermart East Coast Center karena di tempat 

tersebut merupakan pusat perbelanjaan terbesar dan terlengkap di 

kawasan Surabaya Timur. 
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