
BAB V 

PENUTUP 

1.1 Simpulan 

Berdasarkan temuan penelitian yang mencakup identifikasi masalah, 

pengembangan kerangka teori, pengumpulan data, analisis, dan pembahasan, 

dapat ditarik beberapa kesimpulan mengenai pengaruh kesadaran merek terhadap 

niat beli air minum kemasan merek Ewiti di Kabupaten Sikka. Penelitian ini 

bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh kesadaran merek terhadap 

niat beli konsumen pada produk Ewiti. Hasil analisis deskriptif menunjukkan 

bahwa tingkat kesadaran merek Ewiti berada pada kategori cukup tinggi. Hal ini 

mengindikasikan bahwa sebagian besar responden mengenal dan mengingat 

merek Ewiti sebagai salah satu produk air minum dalam kemasan yang ada di 

pasaran. Tingginya kesadaran merek tersebut menjadi faktor penting bagi 

perusahaan dalam mendorong minat konsumen. 

Selanjutnya, hasil analisis regresi linier sederhana menunjukkan bahwa 

kesadaran merek berpengaruh positif terhadap niat beli. Hal ini mengindikasikan 

bahwa peningkatan kesadaran merek sejalan dengan meningkatnya keinginan 

konsumen untuk membeli produk. Hubungan positif tersebut menegaskan bahwa 

kesadaran merek merupakan salah satu faktor penting dalam proses keputusan 

pembelian konsumen. Temuan ini juga menunjukkan bahwa kesadaran merek 

menjadi variabel yang dominan dalam memengaruhi niat beli, meskipun terdapat 

faktor lain di luar penelitian yang juga dapat memengaruhi keputusan konsumen. 



Secara keseluruhan, dapat disimpulkan bahwa kesadaran merek memiliki peran 

yang sangat penting dalam meningkatkan niat beli konsumen, khususnya pada 

produk air minum kemasan merek lokal seperti Ewiti. Semakin tinggi tingkat 

kesadaran konsumen terhadap suatu merek, maka semakin besar pula 

kemungkinan produk tersebut untuk dipilih dan dibeli. 

1.2 Keterbatasan Penelitian 

Meskipun penelitian ini telah dilakukan secara sistematis dan mengikuti 

prosedur ilmiah, terdapat beberapa keterbatasan yang perlu diperhatikan dalam 

penelitian selanjutnya. Pertama, penelitian ini hanya menggunakan satu variabel 

independen, yaitu kesadaran merek, sehingga faktor lain yang mungkin 

memengaruhi niat beli konsumen belum dapat dijelaskan secara menyeluruh. 

Padahal, keputusan pembelian dipengaruhi oleh berbagai faktor seperti harga, 

kualitas produk, citra merek, iklan, serta faktor sosial lainnya. Kedua, penelitian 

ini menggunakan teknik non-probability sampling dengan metode incidental 

sampling, yang memiliki keterbatasan dalam hal generalisasi sehingga hasil 

penelitian tidak sepenuhnya mewakili seluruh populasi konsumen di Kabupaten 

Sikka. Ketiga, responden dalam penelitian ini didominasi oleh kelompok usia 

muda, khususnya siswa dan mahasiswa, sehingga hasil yang diperoleh lebih 

mencerminkan persepsi kelompok tersebut dan belum menggambarkan perilaku 

konsumen dari berbagai kelompok usia dan latar belakang secara menyeluruh. 

Keempat, data penelitian dikumpulkan melalui kuesioner, sehingga jawaban 

responden sangat bergantung pada persepsi, pemahaman, dan kejujuran masing-



masing individu. Hal ini berpotensi menimbulkan bias dalam data yang dapat 

memengaruhi hasil penelitian. Dengan adanya keterbatasan tersebut, diharapkan 

penelitian selanjutnya dapat melakukan perbaikan dan pengembangan agar 

memperoleh hasil yang lebih akurat dan komprehensif 

1.3 Saran 

Merujuk pada hasil dan keterbatasan penelitian yang telah diuraikan, peneliti 

mengajukan saran yang inspiratif dan bermanfaat bagi pihak terkait. 

1. Bagi perusahaan 

Perusahaan yang memproduksi merek Ewiti AMDK disarankan 

untuk lebih memperkuat kesadaran merek mereka melalui strategi 

pemasaran yang inovatif dan efektif, seperti menggunakan media 

sosial sebagai alat periklanan untuk menjangkau kelompok konsumen 

sasaran yang lebih luas sekaligus meningkatkan interaksi dengan 

pelanggan. Di samping itu, menjaga kualitas produk secara konsisten 

juga sangat penting agar kepercayaan konsumen tetap terjaga dan 

loyalitas pelanggan dapat terus tumbuh. Lebih lanjut, perusahaan 

dapat memperkuat identitas merek melalui desain kemasan yang 

menarik, slogan yang mudah diingat, serta perluasan jaringan 

distribusi sehingga produk lebih mudah didapatkan oleh konsumen. 

Dengan berbagai upaya tersebut, tingkat kesadaran merek yang tinggi 

tidak hanya dapat dipertahankan, tetapi juga terus ditingkatkan. 

 



2. Bagi akademisi 

Diharapkan penelitian ini dapat memperkaya bahan rujukan bagi 

para akademisi dan peneliti, terutama yang berkecimpung dalam 

bidang manajemen pemasaran. Di samping itu, temuan dari penelitian 

ini juga dapat berfungsi sebagai landasan atau pedoman untuk studi 

lanjutan yang masih terkait dengan topik kesadaran merek dan minat 

beli konsumen. 
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