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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan  

5.1.1. Persepsi Konsumen Terhadap Iklan Media Digital H&M  

1. Variabel keinformatifan (X1)  

Dalam variabel keinformatifan terdapat 4 indikator. Secara 

keseluruhan dari 4 indikator tersebut, responden setuju dengan 

keinformatifan yang terdapat di dalam iklan media digital H&M. Namun 

pendapat setuju konsumen H&M tidak diikuti oleh hasil pengujian yang 

menunjukan hasil tidak ada pengaruh antara variabel keinformatifan dengan 

niat beli konsumen.  

2. Variabel kredibilitas (X2)  

Secara keseluruhan terdapat 2 indikator di dalam variabel 

kredibilitas yang menunjukan bahwa responden setuju dengan tingkat 

kredibilitas yang dimiliki oleh iklan media digital H&M. Responden setuju 

bahwa informasi yang diberikan H&M di dalam iklan media digitalnya dapat 

dipercaya. Responden juga setuju bahwa iklan media digital dari H&M dapat 

menjadi referensi bagi responden untuk membeli produk – produk H&M 

sehingga dapat dikatakan bahwa kredibilitas yang dimiliki iklan media digital 

H&M sudah sangat baik.  

3. Variabel accessibility (X3)  

Di dalam variabel accessibility terdapat 2 indikator yang 

menunjukan bahwa responden setuju dengan accessibility yang dimiliki oleh 

iklan media digital H&M. Responden setuju bahwa produk – produk baru 

yang ditampilkan H&M di dalam iklan media digitalnya mudah untuk 

diakses. Responden juga setuju bahwa produk discount yang di tampilkan 

H&M di dalam iklan media digitalnya sangat mudah di akses. Pendapat setuju 

dari para konsumen H&M diikuti dengan hasil dari penelitian ini yang 

menunjukan bahwa variabel accessibility memiliki pengaruh positif terhadap 

niat beli konsumen.   

4. Variabel entertaining (X4)  
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Dalam variabel entertaining terdapat 3 indikator yang 

menunjukan bahwa responden setuju dengan sisi entertaining yang dimiliki 

oleh iklan media digital H&M. Responden setuju bahwa iklan media digital 

H&M lebih menyenangkan dibandingkan dengan iklan produk sejenis. 

Responden bersikap netral terhadap kesan lucu dan menghibur yang 

ditunjukan oleh iklan media digital H&M. Responden juga bersikap netral 

ketika iklan H&M dibicarakan oleh orang – orang. Namun secara keseluruhan 

responden setuju dengan sisi entertaining yang dimiliki oleh H&M.  

5. Variabel irritation (X5)  

Secara keseluruhan terdapat 2 indikator dalam variabel ini 

yang menunjukkan bahwa secara keseluruhan responden netral dengan sisi 

irritation yang terdapat pada iklan media digital H&M.  Namun berdasarkan 

hasil pengujian dapat dilihat bahwa tidak ada pengaruh signifikan antara 

irritation dengan niat beli.  

6. Variabel interactivity (X6)  

Secara keseluruhan terdapat 2 indikator yang menunjukan 

bahwa responden setuju dengan interactivity yang ada di dalam iklan media 

digital H&M. Responden setuju bahwa di website H&M terdapat banyak 

produk dan produk – produk pada website H&M tersebut sesuai dengan 

kebutuhan konsumen. Responden juga setuju bahwa promosi produk – 

produk discount selalu muncul di dalam Line dan Instagram official H&M. 

Dengan demikian dapat dikatakan bahwa variabel interactivity di dalam iklan 

media digital H&M sudah cukup baik.  

5.1.2 Persepsi Konsumen Terhadap Niat Beli Produk H&M 

Berdasarkan kuesioner yang diberikan kepada responden, sebagian 

besar konsumen setuju dengan niat beli di produk H&M. Konsumen memberikan 

respon yang baik terhadap niat beli produk H&M. Niat beli diukur di dalam 6 

indikator yang menunjukan hasil setuju di dalam kuesioner yang diberikan kepada 

responden. Responden setuju bahwa mereka memiliki niat untuk membeli produk 

H&M. Konsumen juga setuju menjadikan H&M menjadi pilihan utama ketika ingin 

membeli produk fashion. Konsumen setuju untuk beberikan referensi kepada orang 



 

59 
 

lain untuk membeli produk H&M. Disamping segala kekurangan dalam iklan media 

digital H&M, konsumen tetap menunjukan respon setuju terhadap niat beli.  

 

5.1.3 Pengaruh Iklan Media Digital H&M Terhadap Niat Beli Konsumen 

Berdasarkan hasil analisis regresi linear berganda dan hasil uji t dan 

uji f, maka didapatkan hasil bahwa iklan media digital berpengaruh signifikan 

terhadap niat beli produk H&M. Terdapat juga variabel yang berpengaruh positif 

yaitu variabel kredibilitas (X2), variabel accessibility (X3), variabel entertaining 

(X4), dan variabel interactivity (X6). Sementara variabel keinformatifan (X1) dan 

variabel irritation (X6) tidak memiliki pengaruh signifikan terhadap niat beli 

produk H&M. Besar pengaruh variabel – variabel yang berpengaruh positif 

terhadap niat beli adalah sebagai berikut: 

 Variabel kredibilitas memiliki pengaruh sebesar 55,6 % terhadap niat beli.  

 Variabel accessibility memiliki pengaruh sebesar 47,3% terhadap niat beli. 

 Variabel entertaining memiliki pengaruh sebesar 73,6 % terhadap niat beli. 

 Variabel interactivity memiliki pengaruh sebesar 65,3 % terhadap niat beli 

5.2. Saran  

 Kredibilitas  

H&M harus tetap memberikan informasi – informasi yang relevan di dalam 

iklannya. Baik itu informasi mengenai produk baru maupun informasi 

mengenai discount yang sedang yang dilakukan oleh H&M, hal tersebut 

dilakukan agar tingkat kepercayaan konsumen H&M terhadap iklan media 

digital yang dilakukan H&M tetap tinggi.   

 Accessibility 

Hal ini dapat lebih di maksimalkan H&M dengan membuat iklan media 

digital berupa pop up ads di dalam website – website fashion agar dapat 

lebih menjangkau konsumen yang lebih banyak 

 Entertaining 

Hal ini dapat dimanfaatakan oleh H&M dengan berkerja sama dengan lebih 

banyak bintang – bintang iklan ternama dan artis – artis ternama. Hal lain 

yang dapat dilakukan adalah dengan lebih banyak membuat konten – konten 
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iklan media digital yang lucu dan unik sehingga mendapatkan lebih banyak 

perhatian dari konsumen.  

 Interactivity  

H&M harus selalu melakukan update stock di dalam website-nya. Karena 

berdasarkan wawancara tidak terstruktur dengan konsumen, beberapa 

konsumen pernah ingin membeli produk H&M di website karena harganya 

sangat menarik, namun ketika di klik produk tersebut tidak dapat di beli 

karena stock produk habis. 
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