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BAB V  

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

 Sesuai dengan analisis dan pembahasan hasil pengujian hipotesis yang telah 

dijelaskan pada bab sebelumnya maka diajukan beberapa kesimpulan penting yaitu: 

1. Marketing communication berpengaruh positif terhadap purchase decision 

konsumen di Kota Bengkulu berbelanja melalui marketplace Tokopedia. 

2. Marketing communication berpengaruh positif terhadap Brand awareness 

konsumen di Kota Bengkulu berbelanja melalui marketplace Tokopedia.   

3. Brand awareness berpengaruh positif terhadap purchase decision konsumen 

di Kota Bengkulu berbelanja melalui marketplace Tokopedia. 

4. Brand awareness memediasi hubungan antara marketing communication 

dengan purchase decision konsumen di Kota Bengkulu berbelanja melalui 

marketplace Tokopedia. 

 

5.2 Implikasi 

 Berdasarkan uraian kesimpulan yang telah dijelaskan diatas maka dapat 

diajukan beberapa implikasi penting bagi: 

1. Sesuai dengan analisis deskriptif terlihat sebagian besar responden masih sulit 

memahami informasi yang disampaikan pada iklan Tokopedia, oleh sebab itu 

disarankan kepada Tokopedia agar lebih kreatif  dengan menggunakan bahasa 

yang umum, lugas, jelas dan tepat, sehingga masyarakat yang mengamti iklan 
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khususnya melalui media sosial, dapat dengan mudah memahami dan 

mengingat informasi yang disampaikan melalui, iklan sehingga dapat 

mendorong perceived advertising value yang tinggi dalam diri masyarakat 

yang mengamti iklan 

2. Sesuai dengan analisis deskriptif terlihat bahwa iklan Tokopedia masih 

dianggap sedikit membosankan oleh sebab itu disarankan kepada Tokopedia 

agar terus menciptakan iklan yang menghibur dengan cara menambahkan 

unsur humor pada iklan sehingga iklan menjadi tidak membosankan, dan 

informasi yang disampaikan endorserse dapat mudah dipahami dan di ingat 

oleh masyarakat yang mengamati iklan. 

 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

 Peneliti menyadari bahwa penelitian yang dilakukan saat ini, masih memiliki 

sejumlah kekurangan yang disebabkan oleh adanya keterbatasan yang peneliti miliki 

yaitu: 

1. Ukuran atau jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini tergolong 

kecil, sehingga ikut mempengaruhi ketepatan hasil penelitian yang diperoleh. 

2. Masih terdapat sejumlah variabel lain yang dapat mempengaruhi perceived 

advertising value yang tidak digunakan dalam penelitian ini diantaranya 

adalah celebrities endorserse, creativity advertising dan sebagainya. 
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5.4 Saran 

 Berdasarkan hasil pengujian hipotesis dan adanya keterbatasan yang peneiti 

miliki dalam penyelesaian penelitian ini, maka diajukan beberapa saran yang 

tentunya bermanfaat bagi: 

1. Disarankan bagi Tokopedia agar lebih kreatif  dengan menggunakan bahasa 

yang umum, lugas, jelas dan tepat, sehingga masyarakat yang mengamti 

iklan khususnya melalui media sosial, dapat dengan mudah memahami dan 

mengingat informasi yang disampaikan melalui, iklan sehingga dapat 

mendorong perceived advertising value yang tinggi dalam diri masyarakat 

yng mengamti iklan 

2. Disarankan kepada Tokopedia agar terus menciptakan iklan yng menghibur 

dengan cara menambahkan unsur humor pada iklan sehingga iklan menjadi 

tidak membosankan, dan informasi yang disampaikan endorserse dapat 

mudah dipahami dan di ingat oleh masyarakat yang mengamati iklan. 

3. Bagi peneliti dimasa mendatang diharapkan untuk mencari sejumlah variabel 

lainnya yang juga mempengaruhi purchase decision, seperti brand image, 

brand love, brand innovativeness dan sebagainya. Dengan adanya variabel-

variabel tersebut diharapkan hasil yang diperoleh dalam penelitian dimasa 

mendatang semakin tepat dan sempurna. 

4. Peneliti dimasa mendatang diharapkan untuk memperluas cakupan penelitian 

pada masyarakat yang menggunakan marketplace Tokopedia di Kota 
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Bengkulu, sehingga ukuran sampel yang digunakan semakin besar dan 

beragam yang tentunya akan mempengaruhi ketepatan hasil penelitian yang 

akan diperoleh. 

5. Bagi peneliti dimasa mendatang disarankan untuk memodifiksi model 

kerangka konseptual seperti menjadikan variabel perceived advertising value 

sebagai variabel moderating atau pun intervening. Dengan pemodelan yang 

berbeda diharapkan dapat meningkatkan ketepatan hasil penelitian yang 

diperoleh. 
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