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BAB IV 

PENUTUP 

 

4.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil dan temuan yang telah diuraikan oleh peneliti mengenai 

pengaruh Advertising Value terhadap Attitude Towards Brand dengan Attitude 

Towards Advertisement  sebagai mediasi pada iklan Bakmie 9 di Instagram, dapat 

ditarik kesimpulannya sebagai berikut: 

1. Terdapat nilai rata-rata dari hasil kesimpulan tanggapan responden 

mengenai tiga variabel pada penelitian ini. Pertama, pada variabel 

Advertising Value memiliki nilai skor rata-rata 4,44 maka dikategorikan 

sangat baik dengan penilaian masing-masing dimensi mulai dari tertinggi 

yaitu irritation (4,52), credibility (4,49), entertainment (4,41), 

informativeness (4,37). Kemudian pada variabel Attitude Towards 

Advertisement memiliki nilai skor rata-rata sebesar 4,09 yang masuk 

kategori baik dan untuk Attitude Towards Brand nilai skor rata-ratanya 

sebesar 4,58 masuk pada kategori sangat baik. 

2. Berdasarkan hasil pengujian menggunakan analisis jalur bahwa variabel 

Advertising Value terhadap Attitude Towards Advertisement sebesar 

terdapat pengaruh yang signifikan dengan nilai koefisien sebesar 0,512. 

Kemudian untuk variabel Advertising Value terhadap Attitude Towards 

Brand juga terdapat pengaruh yang signifikan dengan memperoleh nilai 

koefisien sebesar 0,587. Untuk variabel Attitude Towards Advertisement 
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terhadap Attitude Towards Brand juga berpengaruh signifikan dengan 

memiliki nilai koefisien sebesar 0,298. 

3. Kemudian, untuk hasil perhitungan uji F, uji t dan uji sobel menunjukan 

bahwa advertising value dan attitude towards advertisement secara simultan 

berpengaruh signifikan terhadap attitude towards brand.  

4. Pada Advertising Value memiliki pengaruh langsung terhadap attitude 

towards advertisement sebesar 26,2%. Lalu, attitude towards advertisement 

juga memiliki pengaruh langsung terhadap attitude towards brand  sebesar 

8,9%. Untuk advertising value memiliki pengaruh tidak langsung terhadap 

attitude towards brand melalui variabel mediasi attitude towards 

advertisement sebesar 15,3%. 

 

4.2 Rekomendasi 

Berdasarkan hasil penelitian diatas juga kesimpulan, peneliti dapat 

memberikan saran kepada Bakmie 9 bahwa Advertising Value yang dimiliki dapat 

dikatakan sangat baik sehingga  Attitude Towards Brand masyarakat pada iklan 

Bakmie 9 juga sangat baik. Namun, dilihat dari masing-masing tanggapan 

responden mengenai pernyataan terdapat nilai skor rata-rata terendah pada variabel 

Advertising Value yaitu dimesni informativeness dan entertainment. Bahwa konten 

iklan Bakmie 9 sebelumnya hanya menyantumkan nama makanannya saja, kurang 

memberi informasi yang lebih detail pada captionnya. Dengan begitu, peneliti 

memberikan saran kepada Bakmie 9 pada bagian informativeness dapat membuat 

caption yang memberikan informasi lebih banyak dan menarik, dengan 
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meningkatkan teknik copywriting yang lebih rapih dan dapat menggugah minat 

audiens. Selain itu pada captionnnya disisipkan kalimat ajakan untuk mengapresiasi 

konten iklan sehingga meningkatkan jumlah komentar, like interaksi lainnya. 

Kemudian, pada bagian entertainment Bakmie 9 dapat membuat konten iklan 

berupa video karena menurut Sirclo (2022) yang dikutip dari Hootsuite bahwa 

konten video dapat meningkatkan ketertarikan audiens dibandingkan konten foto. 

Video yang dapat dibuat oleh Bakmie 9 dengan konten yang memperlihatkan proses 

pembuatan bakmie sehingga para audiens terhibur dengan mengetahui tahapan 

pembuatan bakmie tersebut yang kemungkinan memberikan rasa tertarik untuk 

mencoba makanan Bakmie 9 karena sebelumnya Bakmie 9 hanya menggunakan 

konten iklan berupa foto saja. 

Sedangkan untuk variabel Attitude Towards Advertisement, peneliti 

memberi saran pada Bakmie 9 untuk meningkatkan interaksi seperti komentar, 

pesan, like dari para audiens terhadap iklan tersebut. Dengan begitu, Bakmie 9 pun 

harus benar-benar memperhatikan nilai iklan yang ada pada konten iklan Bakmie 9 

dan meningkatkannya untuk memperoleh sikap yang poistif dari para audiens. 

Kemudian, pada Attitude Towards Brand sudah dikategorikan sangat baik, 

sehingga saran yang dapat diberikan yaitu tetap mempertahankan & meningkatkan 

kegiatan interaksi antara brand Bakmie 9 dan pengikut Bakmie 9. Salah satu yang 

dapat dilakukan yaitu posting konten secara konsisten, membuat konten story atau 

postingan Instagram yang dapat meninggalkan pertanyaan atau komentar terkait 

Bakmie 9. Hal tersebut dapat membangun ruang percakapan yang lebih interaktif 

sehingga para audiens dapat bersikap lebih baik lagi pada brand Bakmie 9. Dengan 
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begitu dapat mengetahui bahwa brand Bakmie 9 adalah brand yang bagus dan 

dapat dipercaya sehingga audiens membutuhkan dan membeli produk makanan dari 

Bakmie 9. 

 

4.3 Implikasi 

Berdasarkan hasil penelitian diatas, dapat ditentukan bahwa  Advertising 

Value berpengaruh terhadap Attitude Towards Brand melalui Attitude Towards 

Advertisement  sebagai mediasi pada iklan Bakmie 9 di Instagram. Dengan hal 

tersebut terdapat implikasi yang bisa digunakan oleh Bakmie 9 untuk terus 

membuat konten iklan yang menarik dan juga memiliki Advertising Value yang 

lebih ditingkatkan lagi dari sebelumnya agar Attitude Towards Brand melalui 

Attitude Towards Advertisement lebih baik dan membuat audiens merasa lebih 

percaya dan menyenangkan melihat iklan Bakmie 9 sehingga keinginan untuk 

membeli produk Bakmie 9 ini meningkat. 
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