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Bab 5 

Kesimpulan dan Saran 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian mengenai pengaruh atribut iklan pada Youtube 

Ads SK-II terhadap sikap konsumen, terdapat kesimpulan yang dapat ditarik dari 

penelitian ini yaitu: 

1. Persepsi konsumen terhadap artibut iklan yang diberikan SK-II pada 

Youtube Ads: 

• Atribut keinformatifan memiliki total bobot rata-rata sebesar 4,1 yang 

interpretasinya adalah responden setuju bahwa iklan SK-II pada Youtube 

Ads informatif. Menurut responden (audience), iklan SK-II pada Youtube 

Ads memberikan informasi yang cocok atau sesuai mengenai produk Pitera 

Essence, memberikan informasi terbaru (up to date) mengenai produk, 

memberikan kejelasan tampilan produk Pitera Essence, serta memberikan 

kejelasan keunggulan produk Pitera Essence. 

• Atribut kredibilitas memiliki total bobot rata-rata sebesar 3,9 yang 

interpretasinya adalah responden setuju bahwa iklan SK-II pada Youtube 

Ads kredibel. Menurut responden (audience), iklan SK-II pada Youtube Ads 

memberikan informasi yang dapat dipercaya sehingga iklan tersebut dapat 

dijadikan referensi pembelian produk. 

• Atribut hiburan memiliki total bobot rata-rata sebesar 4,1 yang 

interpretasinya adalah responden setuju bahwa iklan SK-II pada Youtube 

Ads menghibur karena responden menikmati, merasa senang dan merasa 

terhibur dengan iklan tersebut. 

• Atribut iritasi memiliki total bobot rata-rata sebesar 3,4 yang interpretasinya 

adalah responden kurang setuju bahwa iklan SK-II pada Youtube Ads 

mengiritasi. Keberadaan iklan SK-II pada Youtube Ads tidak terlalu 

mengganggu dan tidak  menjengkelkan bagi responden. Menurut 
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responden, keberadaan iklan SK-II pada Youtube Ads juga tidak terlalu 

sering dijumpai saat responden sedang menonton video di Youtube 

sehingga tidak terlalu mengiritasi. 

2. Sikap konsumen terhadap iklan yang diberikan SK-II pada Youtube Ads: 

• Komponen kognitif memiliki total bobot rata-rata sebesar 3,52 yang 

interpretasinya adalah responden secara keseluruhan setuju dalam 

mendapatkan informasi berdasarkan pengalaman pertamanya dari 

melihat dan menyaksikan iklan tersebut. Walaupun pada rinciannya, 

responden kurang memiliki kemauan untuk melihat dan menyaksikan 

iklan tersebut.  

• Komponen afektif memiliki total bobot rata-rata sebesar 3,59 yang 

interpretasinya adalah responden secara keseluruhan memiliki perasaan 

suka, dan terhibur saat menyaksikan iklan tersebut. Responden memiliki 

perasaan suka dan perasaan terhibur namun responden kurang setuju 

dalam memiliki perasaan senang dengan keberadaan iklan SK-II pada 

Youtube Ads. 

• Komponen konatif memiliki total bobot rata-rata sebesar 2,85 yang 

interpretasinya adalah responden kurang setuju pada tindakan tidak akan 

melewati iklan (skip ads) SK-II jika responden mendapati iklan tersebut 

pada Youtube Ads. Interpretasi ini adalah wujud dari rata-rata 

kecenderungan sikap responden akan iklan SK-II yang didapati pada 

Youtube Ads.  

3. Pengaruh atribut iklan yang diberikan SK-II pada Youtube Ads terhadap 

sikap konsumen. 

• Atribut keinformatifan memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap sikap kognitif. Artinya adalah semakin tinggi keinformatifan 

suatu iklan, maka akan semakin tinggi pula sikap kognitif yang 

ditimbulkan. Sikap kognitif dalam penelitian ini adalah kemauan untuk 

menonton dan menyaksikan iklan sehingga penonton akan mendapat 
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informasi dari pengalaman menonton iklan. Hasil ini berkesesuaian 

dengan hasil pada penelitian Antoniadis, Saprikis, & Karteraki (2019) 

yang menyatakan bahwa atribut keinformatifan berpengaruh positif 

yang signifikan terhadap sikap konsumen walaupun tidak spesifik pada 

sikap konsumen kognitif seperti pada penelitian ini. 

• Atribut keinformatifan tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap sikap afektif. Hasil ini tidak sesuai dengan hipotesis dan 

berbeda dengan penelitian Antoniadis, Saprikis, & Karteraki (2019) 

yang menyatakan bahwa atribut keinformatifan memiliki pengaruh 

positif yang signifikan terhadap sikap konsumen. Namun berkesesuaian 

dengan penelitian yang dilakukan oleh Saputra & Fachira (2014) dan 

Supriyadi & Putriana (2010)  dimana variabel informativeness atau 

keinformatifan tidak memiliki pengaruh yang signifikan terhadap sikap 

sehingga dianggap kurang efektif dalam menciptakan nilai iklan. 

Berdasarkan wawancara lebih lanjut yang dilakukan oleh penulis secara 

tidak terstruktur kepada beberapa responden, didapati bahwa yang akan 

lebih meningkatkan sikap afektif responden adalah iklan yang 

menghibur, lucu, kekinian, dan unik sedangkan keinformatifan iklan 

tidak terlalu membangkitkan rasa suka dan senang. Menurut responden, 

iklan yang informatif akan lebih membantu responden untuk menilai 

fungsi dan tujuan produk atau merek terkait dan tidak terlalu memberi 

kesan suka dan senang.  

• Atribut keinformatifan memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap sikap konatif. Artinya adalah semakin tinggi keinformatifan 

suatu iklan, maka akan semakin tinggi pula sikap konatif yang 

ditimbulkan. Sikap konatif dalam penelitian ini adalah kemauan untuk 

menonton dan menyaksikan iklan sehingga penonton tidak akan 

melewati iklan (skip ads).  

• Atribut kredibilitas memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

sikap kognitif. Artinya adalah semakin tinggi kredibilitas suatu iklan, 

maka akan semakin tinggi pula sikap kognitif yang ditimbulkan. Sikap 
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kognitif dalam penelitian ini adalah kemauan untuk menonton dan 

menyaksikan iklan sehingga penonton akan mendapat informasi dari 

pengalaman menonton iklan.  

• Atribut kredibilitas memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

sikap afektif. Artinya adalah semakin tinggi kredibilitas suatu iklan, 

maka akan semakin tinggi pula sikap afektif yang ditimbulkan. Sikap 

afektif dalam penelitian ini adalah rasa suka, dan rasa senang yang 

ditimbulkan ketika menyaksikan iklan.  

• Atribut kredibilitas memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

sikap konatif. Artinya adalah semakin tinggi kredibilitas suatu iklan, 

maka akan semakin tinggi pula sikap konatif yang ditimbulkan. Sikap 

konatif dalam penelitian ini adalah kemauan untuk menonton dan 

menyaksikan iklan sehingga penonton tidak akan melewati iklan (skip 

ads).  

• Atribut hiburan tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap sikap kognitif. Hasil ini berkesesuaian dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Supriyadi & Putriana (2010)  dan Aktan, Aydogan, 

& Ceyda (2016) yang menyatakan bahwa atribut hiburan tidak memiliki 

kontribusi yang signifikan terhadap sikap konsumen. Atribut hiburan 

dianggap kurang begitu efektif dalam menciptakan nilai dalam konteks 

iklan online. Namun atribut hiburan masih dipertahankan dalam model 

karena masih memiliki hubungan dengan antesenden lain dari nilai iklan 

(Aktan, Aydogan, & Ceyda, 2016). 

• Atribut hiburan memiliki pengaruh positif yang signifikan terhadap 

sikap afektif. Artinya adalah semakin menghibur suatu iklan, maka akan 

semakin tinggi pula sikap afektif yang ditimbulkan. Sikap afektif dalam 

penelitian ini adalah rasa suka, dan rasa senang sehingga merasa 

terhibur ketika menyaksikan iklan. Hasil ini berbeda dengan hipotesis 

hasil pada penelitian Supriyadi & Putriana (2010)  dan Aktan, Aydogan, 

& Ceyda (2016) yang menyatakan bahwa atribut hiburan tidak 
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berkontribusi secara signifikan terhadap sikap konsumen tetapi sesuai 

dengan hasil penelitian yang dilakukan oleh Argon, Alam, & Huq 

(2015) serta Antoniadis, Saprikis, & Karteraki (2019) yang menyatakan 

bahwa atribut hiburan memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap sikap konsumen. Perbedaan hasil ini bisa disebabkan oleh 

perbedaan indikator dimensi yang digunakan masing-masing penelitian. 

Berdasarkan wawancara lebih lanjut yang dilakukan oleh penulis secara 

tidak terstruktur kepada beberapa responden, didapati bahwa responden 

akan merasa suka dan senang terhadap suatu iklan jika iklan tersebut 

menghibur dan menyenangkan untuk ditonton. Responden menyatakan 

bahwa iklan yang lucu, dan unik akan membangkitkan rasa suka dan 

senang terhadap iklan. Berdasarkan hasil preliminary research yang 

dilakukan penulis juga didapati bahwa sebanyak 64,3% responden 

menyukai iklan SK-II pada Youtube Ads karena iklan dianggap 

menghibur dan menarik perhatian. 

• Atribut hiburan tidak memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap sikap konatif. Hasil ini berkesesuaian dengan hasil penelitian 

yang dilakukan oleh Supriyadi & Putriana (2010)  dan Aktan, Aydogan, 

& Ceyda (2016) yang menyatakan bahwa atribut hiburan tidak memiliki 

kontribusi yang signifikan terhadap sikap konsumen. Atribut hiburan 

dianggap kurang begitu efektif dalam menciptakan nilai dalam konteks 

iklan online. Namun hiburan masih dipertahankan dalam model karena 

masih memiliki hubungan dengan antesenden lain dari nilai iklan 

(Aktan, Aydogan, & Ceyda, 2016) 

• Atribut tidak mengiritasi memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap sikap kognitif. Artinya adalah semakin tidak mengiritasi suatu 

iklan, maka akan semakin tinggi pula sikap kognitif yang ditimbulkan. 

Sikap kognitif yang ditimbulkan adalah kemauan dan kesediaan untuk 

melihat dan memperhatikan iklan sehingga akan didapati sejumlah 

informasi dari pengalaman tersbut.  
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• Atribut tidak mengiritasi memiliki pengaruh positif yang signifikan 

terhadap sikap afektif. Artinya adalah semakin tidak mengiritasi suatu 

iklan, maka akan semakin tinggi pula sikap afektif yang ditimbulkan. 

Sikap afektif adalah emosi yang ditimbulkan pada saat menonton iklan 

yaitu rasa suka, rasa senang dan rasa terhibur. 

• Atribut tidak mengiritasi tidak memiliki pengaruh positif yang 

signifikan terhadap sikap konatif. Hasil ini tidak sesuai dengan 

hipotesis, namun ditemukan hasil penelitian lain yang 

berkesinambungan dengan hasil ini. Berdasarkan penelitian lain yang 

dilakukan oleh Saputra & Fachira (2014) mengenai Users’ Attitude 

Towards Skippable Ads on Youtube kepada 150 mahasiswa di Bandung, 

dihasilkan bahwa mahasiswa memiliki sikap negatif terhadap  iklan 

Youtube yang dapat dilewati dan akan selalu melewati iklan yang 

muncul sebelum video diputar. Mereka cenderung tidak peduli dengan 

isi atau pesan iklan dan cenderung akan langsung melewati iklan 

tersebut, bahkan sebelum mengetahui apakah isi iklan tersebut 

menjengkelkan atau tidak. Hasil ini juga berkesinambungan dengan 

analisis pembobotan pada persepsi responden mengenai atribut iklan 

SK-II pada Youtube Ads, dimana iklan SK-II pada Youtube Ads 

dianggap tidak mengiritasi oleh responden tetapi pada akhirnya opsi 

melewati iklan (skip ads) tetap lebih dominan dipilih oleh responden.  
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5.2. Saran 

Berdasarkan hasil dan kesimpulan dari penelitian, penulis mengajukan 

beberapa saran yang dapat menjadi bahan pertimbangan pengambilan keputusan 

maupun penentuan strategi perusahaan dikemudain hari. Adapun saran tersebut 

adalah sebagai berikut: 

1. Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan, responden kurang setuju 

untuk tidak melewati iklan SK-II pada Youtube Ads yang dengan kata lain 

responden masih cenderung akan melewati iklan. SK-II perlu 

memanfaatkan rentang waktu lima detik yang disediakan oleh Youtube 

sebelum suatu iklan dapat dilewati. Dalam kurun lima detik pertama iklan 

SK-II harus bisa mempertahankan motivasi konsumen untuk tidak melewati 

iklan. Sesuai dengan hasil penelitian, SK-II bisa memberikan konten yang 

lebih informatif dan kredibel pada lima detik pertama untuk menstimulus 

sikap positif penonton terhadap iklan. 

2. SK-II bisa mengurangi komponen hiburan pada iklan dan memperbanyak 

komponen informatif mengenai keunggulan produk dikarenakan atribut 

hiburan tidak terlalu berkontribusi signifikan pada sikap konsumen. 

Walaupun responden merasa senang dan terhibur dengan iklan ini, tetapi 

informasi produk dan kredibilitas iklan lebih berpengaruh pada dilewati 

atau tidak dilewatinya iklan pada Youtube Ads. 

3. SK-II bisa meningkatkan interaksi dengan penonton (audience) iklan untuk 

meningkatkan dan menjaga motivasi penonton untuk mau dan tetap 

menonton iklan. SK-II bisa memberikan tautan (link) kode kupon atau 

sampel gratis (free sample) untuk pembelian produk diakhir iklan. Upaya 

ini diharapkan dapat menggugah audience untuk menyaksikan iklan dengan 

tuntas. SK-II juga bisa membuat iklan interaktif lainnya dengan 

memberikan kuis atau pertanyaan-pertanyaan menarik yang berhubungan 

dengan iklan yang kemudian dapat memberikan hadiah bagi audience yang 

menjawab pertanyaan dengan benar. Hadiah yang diberikan dapat berupa 

kode kupon atau sampel gratis (free sample). 
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