
BAB 5

KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil analisis dan penelitian yang telah dilakukan oleh penulis

mengenai pengaruh advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo terhadap

consumer attitude dan dampaknya pada purchase intention, maka penulis dapat

menarik beberapa kesimpulan yang dapat memberikan jawaban terhadap rumusan

masalah sebagai berikut:

1. Persepsi audience terhadap advertising trueview-in stream Youtube ads

Uniqlo

Berdasarkan hasil analisis mengenai persepsi audience terhadap

advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo, mayoritas responden

memiliki persepsi yang positif terhadap iklan tersebut dengan nilai

rata-rata sebesar 4,15 yang termasuk ke dalam kategori baik. Terdapat

beberapa persepsi dari responden mengenai advertising trueview-in stream

Youtube ads Uniqlo, dimana mayoritas memiliki tanggapan positif

mengenai unsur keinformatifan dari advertising Uniqlo pada Youtube ads

tersebut karena dapat memberikan informasi yang sesuai mengenai produk

dan memberikan kejelasan tampilan dari produk. Dari segi hiburan,

mayoritas responden memiliki persepsi yang positif juga terhadap

advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo karena dapat dinikmati,

menyenangkan untuk disaksikan, dan menghibur (entertaining) bagi

audience. Persepsi yang positif tersebut timbul karena dapat menciptakan

rasa suka maupun senang terhadap advertising trueview-in stream Youtube

ads Uniqlo bagi audience. Selain itu, mayoritas responden memiliki

persepsi yang positif mengenai kredibilitas pada advertising trueview-in

stream Youtube ads Uniqlo karena dapat memberikan informasi yang dapat

dipercaya, dapat dijadikan sebagai referensi dalam melakukan pembelian

produk, dan memberikan informasi yang sesuai mengenai produk. Dapat

disimpulkan bahwa mayoritas responden berpendapat bahwa advertising
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trueview-in stream Youtube ads Uniqlo yang diperankan oleh Sophia

Latjuba, Eva Celia, Reza Rahardian, dan Jerome Polin sudah memiliki

persepsi yang positif karena secara tidak langsung konten iklan tersebut

dapat merepresentasikan selling point dari produk Uniqlo edisi

“spring/summer collection” yang memiliki desain pakaian simpel namun

tetap modern.

2. Consumer attitude audience setelah mendapatkan advertising

trueview-in stream Youtube ads Uniqlo

Berdasarkan hasil analisis mengenai consumer attitude audience

setelah mendapatkan advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo,

terdapat beberapa persepi dari sikap responden mengenai iklan tersebut

dengan nilai rata-rata sebesar 3,37 yang termasuk ke dalam kategori cukup

baik. Dapat disimpulkan bahwa mayoritas responden menyukai Youtube

advertising Uniqlo, mendapatkan informasi mengenai produk setelah

menyaksikan Youtube advertising Uniqlo, dan merasa terhibur setelah

menyaksikan advertising Uniqlo pada Youtube ads. Mayoritas responden

menyukai dan merasa terhibur ketika menonton advertising trueview-in

stream Youtube ads Uniqlo tersebut, sehingga responden memiliki

perasaan senang dengan adanya keberadaan advertising Uniqlo pada

Youtube ads tersebut ketika sedang menonton sebuah video di Youtube.

Maka dari itu, mayoritas responden tidak akan melewati “skip ads”

advertising Uniqlo jika mendapatkannya pada Youtube ads. Dengan kata

lain, mayoritas responden ternyata memiliki dorongan untuk

menyempatkan waktu untuk menonton advertising trueview-in stream

Youtube ads Uniqlo tersebut yang akan muncul ketika sedang menonton

sebuah video di Youtube. Dapat disimpulkan bahwa sikap berupa minat

untuk melihat dan memperhatikan advertising trueview-in stream Youtube

ads Uniqlo menyebabkan mayoritas responden dapat mengingat

advertising Uniqlo tersebut ketika menonton pertama kali pada Youtube

ads dalam benak audience sehingga menciptakan persepsi yang positif

terhadap merek.
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3. Pengaruh advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo terhadap

consumer attitude

Berdasarkan hasil analisis dan penelitian yang telah dilakukan,

dapat diketahui bahwa advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap consumer attitude.

Berdasarkan hasil perhitungan, nilai path coefficient dari hipotesis tersebut

adalah sebesar 0,672 yang menyatakan bahwa adanya hubungan positif.

Hipotesis tersebut juga memiliki nilai t-statistics >1,65 yaitu sebesar

12,425 dan p-values <0,10 sebesar 0,000 yang menyatakan bahwa adanya

pengaruh secara signifikan. Jika penyampaian dari sebuah advertising

menarik, maka consumer attitude berupa respon konsumen akan positif.

Audience akan memiliki dorongan untuk menonton maupun menyaksikan

advertising dari Uniqlo sehingga mendapatkan informasi dan juga

pengalaman setelah menonton iklan. Jika sebuah advertising trueview-in

stream Youtube ads Uniqlo informatif, kredibel, dan menghibur, maka

akan menimbulkan persepsi yang positif juga dalam benak konsumen.

4. Pengaruh advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo terhadap

purchase intention

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian yang telah dilakukan,

dapat diketahui bahwa advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention.

Berdasarkan hasil perhitungan, nilai path coefficient dari hipotesis tersebut

adalah sebesar 0,157 yang menyatakan bahwa adanya hubungan positif.

Hipotesis tersebut juga memiliki nilai t-statistics >1,65 yaitu sebesar 2,337

dan p-values <0,10 sebesar 0,020 yang menyatakan bahwa adanya

pengaruh secara signifikan. Advertising trueview-in stream Youtube ads

Uniqlo dapat menciptakan keinginan untuk melakukan pembelian produk

bagi para audience. Advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo

juga menciptakan citra yang positif bagi merek itu sendiri, sehingga
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mendapatkan respon yang positif dari konsumen terhadap produk yang

ditawarkan pada iklan tersebut.

5. Pengaruh advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo terhadap

purchase intention melalui consumer attitude sebagai variabel mediasi

Berdasarkan hasil analisis dari penelitian yang telah dilakukan,

dapat diketahui bahwa advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo

berpengaruh secara positif dan signifikan terhadap purchase intention

melalui consumer attitude sebagai variabel mediasi. Berdasarkan hasil

perhitungan, nilai path coefficient dari hipotesis tersebut adalah sebesar

0,499 yang menyatakan bahwa adanya hubungan positif. Hipotesis

tersebut juga memiliki nilai t-statistics >1,65 yaitu sebesar 10,415 dan

p-values <0,10 sebesar 0,000 yang menyatakan bahwa adanya pengaruh

secara signifikan. Dapat disimpulkan bahwa dengan adanya penambahan

variabel consumer attitude sebagai variabel mediasi, maka purchase

intention akan dipengaruhi secara signifikan. Advertising trueview-in

stream Youtube ads Uniqlo memiliki penyampaian yang efektif kepada

audience sehingga dapat mempengaruhi niat beli seseorang terhadap

produk yang ditawarkan.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian dan pembahasan yang telah dilakukan oleh

penulis, dapat diketahui bahwa advertising trueview-in stream Youtube ads Uniqlo

memiliki pengaruh yang signifikan terhadap consumer attitude dan berdampak

terhadap purchase intention sehingga. Maka dari itu, penulis akan memberikan

beberapa saran yang dapat menjadi pertimbangan perusahaan dalam menentukan

strategi untuk kedepannya dengan sebagai berikut:

1. Berdasarkan hasil analisis dan penelitian yang telah dilakukan, dapat

disimpulkan bahwa “skip ads” menjadi salah satu penentu dari

keberhasilan sebuah advertising yang ditampilkan pada trueview-in stream

Youtube ads. Perusahaan dapat memanfaatkan rentang durasi ke-5 dimana

merupakan kesempatan bagi audience untuk menyaksikan advertising
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trueview-in stream Youtube ads Uniqlo sebelum dapat memilih opsi

melewati iklan “skip ads”. Bagi para pemasang iklan di Youtube

advertising, durasi tersebut merupakan salah satu penentu yang cukup

krusial dalam sebuah advertising, dimana perusahaan harus dapat menarik

perhatian audience dan menciptakan stimulus yang positif terhadap

advertising. Sebagai salah satu contoh, terdapat salah satu Youtube

advertising yang sangat mementingkan rentang durasi ke-5 tersebut yaitu

iklan Pantene “Masih Gak Sadar Kalo Lo Setengah-setengah? Kasian

Rambut Lo!” dan “Miracles Hair Supplement Baru! - Bye #RambutCapek

Hello #RambutKeCharged”. Kedua Youtube advertising tersebut

diperankan oleh salah satu influencer yang terkenal di Indonesia yaitu

Keanu Agl. Dalam advertising tersebut, di rentang durasi ke-5 Keanu

menegaskan bahwa audience tidak boleh melakukan “skip ads” pada iklan

tersebut, karena merupakan iklan terbaru dari Pantene yang tidak boleh

ditonton setengah-setengah. Youtube advertising dari Pantene tersebut

ditampilkan dengan unsur komedi sesuai dengan karakter dari influencer

tersebut sehingga dapat menarik perhatian dan menghibur (entertaining)

audience. Youtube advertising dari Pantene tersebut dapat memberikan

stimulus kepada para audience untuk tetap menonton iklan dari awal

sampai akhir dan berhasil mendapatkan penayangan sebanyak 72 juta

views. Perusahaan perlu memperhatikan peluang dari durasi ke-5 tersebut

dalam memasarkan produk sehingga dapat menciptakan persepsi

konsumen yang positif terhadap brand dan menciptakan consumer attitude

yang positif tanpa adanya image yang negatif.
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Gambar 5.1 Benchmarking pada Youtube Advertising

Sumber: Youtube

2. Perusahaan perlu meningkatkan customer relationship dengan brand,

sehingga dapat meningkatkan motivasi dari audience untuk tetap

menonton advertising trueview-in stream Youtube ads tersebut sampai

selesai. Untuk meningkatkan customer relationship, perusahaan perlu

menciptakan customer engagement dan customer reach yang positif

berdasarkan respon audience. Perusahaan dapat memberikan promosi

lewat display advertising pada bagian bawah atau samping dari layar video

Youtube seperti pada Gambar 5.2 di bawah ini. Perusahaan dapat

memberikan informasi mengenai promo ataupun memberikan coupon link

dari produk yang ditampilkan pada advertising trueview-in stream Youtube

ads pada display advertising tersebut yang akan ditautkan ke official

website atau aplikasi online shopping dari sebuah merek untuk melihat

product catalog dan melakukan pembelian. Penempatan display

advertising seperti pada Gambar 5.2 dapat menjadi salah satu teknik

pemasaran pada Youtube advertising yang efektif untuk meningkatkan

customer relationship sehingga akan mempengaruhi minat beli dari

audience karena mendapatkan informasi mengenai promo setelah

menonton iklan.
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Gambar 5.2 Display Advertising pada Youtube Ads

Sumber: Youtube

3. Perusahaan dapat menciptakan advertising trueview-in stream Youtube ads

dengan durasi yang lebih singkat dikarenakan iklan tersebut akan

ditampilkan ketika audience sedang menonton sebuah video di Youtube.

Pengurangan durasi dilakukan agar penyampaian selling point dari

advertising dapat tersampaikan dengan lebih efektif dan efisien kepada

audience di saat sedang menonton sebuah video di Youtube. Maka dari itu,

perusahaan perlu memperhatikan peluang maupun potensi diterimanya

sebuah merek pada trueview-in stream Youtube ads melalui durasi yang

disediakan oleh Youtube agar dapat mempengaruhi sikap konsumen

terhadap merek tanpa menciptakan image yang negatif dan menimbulkan

adanya minat beli yang tinggi.

4. Perusahaan dapat memilih sosial media alternatif lainnya yang sedang

populer dan paling banyak digunakan saat ini yaitu seperti Instagram dan

Tiktok dalam menyalurkan informasi untuk advertising mengenai produk

maupun jasa yang akan ditawarkan kepada calon konsumen. Perusahaan

perlu mengikuti perkembangan dari platform sosial media yang sedang

menjadi tren untuk melakukan promosi yang efektif. Dengan mengikuti

perkembangan sosial media, perusahaan dapat menciptakan komunikasi

dengan calon konsumen dengan platform yang tepat sasaran sesuai dengan

target pasar saat ini untuk mempengaruhi consumer attitude yang positif

dan purchase intention yang tinggi.
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