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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 
5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian ini yang berjudul Analisa Efektivitas Iklan Pre-Roll 

Youtube Lux Floral Fusion Oil dengan Menggunakan Metode EPIC Model dan 

Pengaruhnya Terhadap Minat Beli Konsumen di Bandung, berikut merupakan 

kesimpulan dari hasil penelitian tersebut: 

1. EPIC Rate dari efektivitas iklan pre-roll Youtube Lux Floral Fusion Oil adalah 

sebesar 2.95, ini menunjukkan bahwa iklan pre-roll Youtube Lux Floral 

Fusion Oil cukup efektif. Dimensi emphaty memliki EPIC point sebesar 3.2  

yang berarti cukup efektif, iklan pre-roll Lux Floral Fusion Oil cukup disukai 

dan menarik penonton meskipun masih ada beberapa hal yang perlu 

ditambahkan agar dapat lebih menarik minat penonton untuk melihat iklan 

Lux Floral Fusion Oil. Dimensi persuasion memiliki EPIC point yang lebih 

rendah dibandingkan emphaty dengan EPIC point sebesar 2.94, hal ini 

menunjukkan iklan Lux Floral Fusion Oil cukup efektif. Pada dimensi ini faktor 

penggunaan model menjadi faktor penentu yang membuat hasil EPIC point 

cukup efektif dibandingkan faktor lain seperti penggunaan kata-kata yang 

membujuk dan kepercayaan penonton terhadap kualitas Lux Floral Fusion 

Oil. Dimensi selanjutnya adalah impact yang memiliki EPIC point 2.77, 

dimensi impact memiliki EPIC point paling kecil dibandingkan dimensi yang 

lain. Namun, meskipun memiliki EPIC point terkecil dimensi ini masih 

dikatakan cukup efektif. Pada indikator iklan pre-roll Lux Floral Fusion Oil 

dapat menunjukkan keunggulan produk EPIC point yang dihasilkan tidak 

efektif, namun pada indikator iklan pre-roll Lux Floral Fusion Oil dapat 

menunjukkan ciri-ciri produk EPIC point yang dihasilkan lebih tinggi yaitu 

sebesar 2.95 yang menyebabkan rata-rata EPIC point 2.77 yang membuat 

dimensi impact tetap cukup efektif walau dengan poin yang kecil. Dimensi 

terakhir adalah communication yang juga cukup efektif dengan EPIC point 

sebesar 2.90. Hal ini menunjukkan iklan pre-roll Youtube Lux Floral Fusion 

Oil cukup dapat diingat dengan mudah, selain itu iklan cukup efektif dalam 

memberikan informasi yang dibutuhkan dan juga slogan dalam iklan cukup 

efektif mencerminkan sabun yang harum dan segar.  
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2. Minat Beli Konsumen Terhadap Lux Floral Fusion Oil 

Minat Beli Konsumen menunjukkan hasil bobot hitung rata-rata sebesar 2.18 

yang berarti penilaian minat beli konsumen tidak baik. Seluruh dimensi dari 

minat beli memiliki bobot yang kurang baik, baik dari dimensi minat 

transaksional dengan bobot 2.45, minat referensial dengan bobot 2.1, minat 

preferensial dengan bobot 2.13 maupun minat exploratif dengan bobot 2.18. 

Hal ini menunjukkan responden tidak tertarik untuk membeli Lux Floral 

Fusion Oil, responden juga tidak tertarik untuk merekomendasikan kepada 

orang lain untuk menggunakan Lux Floral Fusion Oil, selain itu responden 

juga tidak memilih Lux Floral Fusion Oil dibandingkan produk sejenis lainnya 

dan juga responden tidak tertarik untuk mencari informasi mengenai Lux 

Floral Fusion Oil setelah melihat iklan. 

3. Pengaruh Efektivitas Iklan Pre-roll Youtube Lux Floral Fusion Oil Terhadap  

Secara parsial hanya dimensi communication (X4) yang mempunyai 

pengaruh signifikan terhadap variabel minat beli konsumen. Variabel 

efektivitas iklan yang terdiri dari dimensi communication (X4), mempunyai 

koefisien regresi sebesar 0,691 yang bernilai positif, menunjukkan adanya 

hubungan yang searah antara dimensi communication (X4) dengan variabel 

minat beli konsumen (Y). Hubungan tersebut menunjukkan bahwa semakin 

efektif komunikasi iklan Lux Floral Oil (X4) maka minat beli (Y) akan semakin 

meningkat. Dimensi communication (X4) dapat menjelaskan minat beli 

konsumen memiliki kontribusi sebesar 14%, sisanya sebesar 86% merupakan 

penjelasan dari variabel lain diluar penelitian ini. 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dibahas sebelumnya, penulis memberikan saran 

sebagai berikut: 

1. Dilihat dari keempat dimensi, empathy, persuasion, impact dan 

communication, faktor yang paling menarik minat konsumen adalah model 

dari iklan dengan poin sebesar 3,57. Maka dari itu pemilihan model yang 

menarik dirasa dapat memengaruhi minat konsumen untuk melihat iklan Lux 

Floral Fusion Oil. Model dapat menggunakan artis-artis wanita ternama yang 

terkenal dan memiliki image yang baik di mata masyarakat serta memiliki 

penampilan yang juga menarik. 



58 

  

 

2. Durasi iklan juga harus diperhatikan oleh Lux agar dapat membuat iklan yang 

tidak terlalu lama dan juga tidak terlalu sebentar agar konsumen dapat 

mengerti makna dari iklan tersebut juga tidak merasa terganggu dengan 

kehadiran iklan tersebut. Selain itu, diperlukan ide iklan yang lebih menarik 

seperti berbentuk cerita yang dapat lebih menarik bagi pengguna Youtube 

untuk menonton dan mengerti isi dari iklan. 

3. Produk yang dijual oleh Lux adalah barang convenience atau dapat dikatakan 

barang kehidupan sehari-hari, maka Lux harus dapat mendistribusikan Lux 

Floral Fusion Oil dengan baik agar dapat mudah ditemui dimana-mana dan 

mudah bagi konsumen untuk mengonsumsi. Diperlukan juga promo-promo 

penjualan dari Lux Floral Fusion Oil di toko-toko yang menjual produk tersebut 

yang dapat menarik konsumen untuk membeli produk tersebut. Promosi 

penjualan dapat menggunakan peletakkan di katalog atau pada banner-

banner di toko. 
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