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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penulisan mengenai pengaruh isi pesan dalam iklan pada brand 

awareness BeautyQueen by Mustika Ratu, maka dapat disimpulkan beberapa hal sebagai 

berikut: 

• Tanggapan konsumen terhadap isi pesan mudah untuk dimengerti dalam iklan kosmetik 

BeautyQueen by Mustika Ratu mengenai “Glow in Gorgeous out”, adalah kategori rendah 

dimana konsumen tidak dapat mengerti dengan mudah berdasarkan data angket dimana 

sebanyak 14 responden dari 19 tidak dapat menjawab seluruh pertanyaan dengan benar. 

Sedangkan terhadap keterkaitan pesan dalam iklan terhadap BeautyQueen by Mustika 

Ratu sebanyak 13 responden dari 19 menyetujui adanya keterkaitan antara pesan 

dengan brand BeautyQueen by Mustika Ratu. 

• Berdasarkan analisis tingkat brand awareness, sebagian besar konsumen tidak dapat 

menyadari merek BeautyQueen by Mustika Ratu secara langsung tanpa bantuan, tetapi 

pada saat di berikan bantuan sedikit para konsumen hanya mengetahui perusahaan 

Mustika Ratu yang merupakan brand induk dari BeautyQueen by Mustika Ratu. Sebagian 

besar konsumen mengetahui produk saat diberi bantuan dengan pertanyan pertanyaan 

bantuan ataupun gambar dan video konsumen baru mengetahui merek dari produk 

kosmetik BeautyQueen by Mustika Ratu. Maka brand awareness BeautyQueen by 

Mustika Ratu bisa dikatakan dalam kategori tidak terlalu aware terhadap merek tersebut. 

• Persepsi konsumen terhadap tingkat kemudahan memahami pesan dan tingkat 

keterkaitan antara isi pesan dan merek BeautyQueen by Mustika Ratu tidak bisa 

menjelaskan perubahan tingkat pengetahuan konsumen pada brand awareness 

(BeautyQueen by Mustika Ratu). 

• Hasil perhitungan regresi menjelaskan bahwa kedua variabel bebas baik masing masing 

ataupun secara bersamaan tidak bisa mempengaruhi variabel terikat. Menurut hasil 

perhitungan tersebut ketiga hipotesis awal penelitian ditolak. Hal yang mungkin membuat 

hipotesis ditolak dalam penelitian ini adalah kurangnya data sample yang diolah dalam 

pengolahan data dapat menganggu hasil akhir dan juga kriteria responden yang terlalu 

membatasi responden membuat data sample yang diambil terlalu sedikit. 

• Hal lain yang mungkin mempengaruhi ditolaknya hipotesis dalam penelitian ini adalah 

adanya faktor faktor lain yang lebih kuat yang tidak diukur dan tidak diteliti didalam 

penelitian, mungkin ketika ada faktor lain yang berinteraksi atau bekerja sama dengan 
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variabel bebas yang di teliti oleh peneliti, akan ada kemungkinan variabel bebas penelitian 

signifikan terhadap variabel terikat. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan analisis pada BAB sebelumnya, hasil studi literatur, dan wawancara tidak 

terstruktur dengan pengguna makeup yang telah dilakukan, penulis memberikan beberapa 

saran, khususnya pada strategi pemasaran dan untuk meningkatkat brand wareness 

BeautyQueen by Mustika Ratu, yaitu: 

● Membuat kampanye dengan Bahasa Indonesia, agar lebih mudah dimengerti. 

● Pesan yang disampaikan harus sesuai dengan pasar yang ditentukan, karena hal ini akan 

mempengaruhi bentuk bahasa yang digunakan akan menggunakan penulisan yang baku 

atau bebas. 

● Kata kata dalam pesan haruslah mengikuti jaman (trend), untuk saat ini bentuk pesan 

yang sedang booming adalah pesan yang dapat membuat konsumen merasa terhubung 

(relate), seperti contohnya “seluruh warna kulit itu cantik loh”. 

● Pesan harus unik, dan berbeda dengan kompetitor lain seperti misalnya menunjukan 

keunggulan dari produk kosmetik BeautyQueen by Mustika Ratu menggunakan biji pohon 

morinaga (kelor), menurut Aaker (1991) untuk menaikan brand awareness perusahaan 

bisa membuat pesan yang “different, and memorable”. 

● Menurut Aaker (1991) hal lain yang bisa meningkatkan brand awareness adalah 

memasukan jinggle atau selogan yang berkaitan dengan karakteristik dan visualisasi 

produk, agar mempermudah konsumen me-recall merek. 

● Membuat iklan yang lebih menunjukan symbol exposure (Aaker,1991). Simbol yang 

ditunjukan berupa visual seperti contohnya bentuk logo yang berbeda dengan yang lain 

membuat orang bisa mengingat dan mempertahankan kesadaran akan merek di 

kemudian hari. 

● Menurut (Ahmed & Zairi, 1999) untuk memperkuat merek dan mengembangkan merek, 

perusahaan harus melakukan bench marking sebagai salah satu alat inovasi dengan cara 

melihat soft dan hard attribute. Salah satu soft attribute adalah brand personality dimana 

perusahaan memanusiakan karakteristik dari suatu merek, maka BeautyQueen harus 

mencoba memanusiakan karakteristik dari merek seperti BeautyQueen adalah kosmetik 

yang memiliki karakter mewah, ceria, dan berani. Karakteristik ini akan membantu bentuk 

konten untuk promosi khususnya di media sosial lebih mudah diingat oleh target 

konsumen. 

Saran lain yang ingin disampaikan oleh peneliti adalah mengenai sampel data yang 

diambil untuk penelitian berikutnya yang ingin melakukan penelitian yang serupa, berikut 
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adalah beberapa hal yang harus dipastikan agar menghidari adanya kesalahan perhitungan 

yang mungkin membuat hipotesis ditolak. 

• Jumlah responden tidak boleh terlalu sedikit, hal ini dapat menyebabkan ditolaknya 

hipotesis penelitian karena menganggu hasil olahan data. 

• Kriteria responden yang lebih umum agar sample dapat didapatkan dengan mudah. 

• Pada awal penelitian, peneliti harus lebih teliti untuk mencari masalah objek penelitian 

agar dapat dengan tepat menentukan variabel apa yang akan diteliti. 

• Jika hipotesis masih ada yang ditolak, peneliti harus mengetahui alasan dan hal apa saja 

yang membuat hipotesis bisa jadi tertolak.  

Peneliti berharap agar penelitian berikutnya yang serupa tidak melakukan kesalahan 

yang sama kedepannya. 
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