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BAB V 

PENUTUP 

 

5.1 Kesimpulan 

 Berdasarkan hasil analisis data yang dilakukan dengan Regresi linier 

Berganda pada bab sebelumnya, maka diperoleh kesimpulan sebagai berikut: 

1. Hipotesis pertama menyatakan bahwa elemen iklan berdasarkan kata-kata 

yang terdengar dan efek suara berpengaruh signifikan terhadap brand 

awareness pada Iklan Ponds versi White Beauty di Surabaya. Setelah 

dilakukan pengujian didapat nilai probabilitas sebesar 0,000 kurang dari 0,05, 

hal ini berarti kata-kata yang terdengar dan efek suara terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness iklan Pond’s White Beauty. 

2. Hipotesis kedua menyatakan bahwa elemen iklan berdasarkan musik terhadap 

brand awareness pada Iklan Ponds versi White Beauty di Surabaya. Setelah 

dilakukan pengujian didapat nilai probabilitas sebesar 0,038 kurang dari 0,05, 

hal ini berarti musik terbukti berpengaruh signifikan terhadap brand 

awareness iklan Pond’s White Beauty.  

3. Hipotesis ketiga menyatakan bahwa elemen iklan berdasarkan kata-kata yang 

terlihat terhadap brand awareness pada Iklan Ponds versi White Beauty di 

Surabaya. Setelah dilakukan pengujian didapat nilai probabilitas sebesar 0,032 

kurang dari 0,05, hal ini berarti kata-kata yang terlihat terbukti berpengaruh 

signifikan terhadap brand awareness iklan Pond’s White Beauty. 
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4. Hipotesis keempat menyatakan bahwa elemen iklan berdasarkan gambar 

terhadap brand awareness pada Iklan Ponds versi White Beauty di Surabaya. 

Setelah dilakukan pengujian didapat nilai probabilitas sebesar 0,005 kurang 

dari 0,05, hal ini berarti gambar terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

brand awareness iklan Pond’s White Beauty. 

5. Hipotesis kelima menyatakan bahwa elemen iklan berdasarkan warna terhadap 

brand awareness pada Iklan Ponds versi White Beauty di Surabaya. Setelah 

dilakukan pengujian didapat nilai probabilitas sebesar 0,011 kurang dari 0,05, 

hal ini berarti warna terbukti berpengaruh signifikan terhadap brand 

awareness iklan Pond’s White Beauty. 

6. Hipotesis keenam menyatakan bahwa elemen iklan berdasarkan gerakan 

terhadap brand awareness pada Iklan Ponds versi White Beauty di Surabaya. 

Setelah dilakukan pengujian didapat nilai probabilitas sebesar 0,004 kurang 

dari 0,05, hal ini berarti gerakan terbukti berpengaruh signifikan terhadap 

brand awareness iklan Pond’s White Beauty. 

 

5.2 Keterbatasan Penelitian  

 Berdasarkan penelitian yang dilakukan, penelitian ini memiliki beberapa 

keterbatasan, diantaranya adalah: 

1. Responden yang berjumlah 115 dirasa masih kurang untuk menggambarkan 

hasil penelitian ini mengenai elemen iklan Pond’s White Beauty di Surabaya. 

Peneliti merasa data yang didapatkan kurang dapat menggambarkan hasil yang 
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sesungguhnya, mengingat jumlah populasi pemirsa televisi di Surabaya yang 

melihat iklan Pond’s White Beauty sangat besar. 

2. Penelitian ini hanya meneliti iklan Pond’s White Beauty di televisi tidak 

meneliti iklan produk pemutih wajah lainnya. Apabila variabel-variabel pada 

penelitian ini digunakan pada subyek yang berbeda tidak menutup 

kemungkinan hasilnya juga berbeda. 

 

5.3 Saran  

 Berdasarkan penelitian yang telah dilakukan baik penelitian terdahulu 

ataupun penelitian saat ini, maka peneliti memberikan saran yang mungkin dapat 

digunakan sebagai bahan pertimbangan. Adapun saran-saran yang diberikan 

peneliti sebagai bahan pertimbangan untuk penelitian selanjutnya antara lain : 

5.3.1 Saran bagi Pond’s Institute 

1. Berdasarkan hasil penelitian elemen iklan yang memiliki rata-rata terendah 

adalah kata-kata yang terlihat sebesar 3,72. Langkah yang harus ditempuh 

oleh manajemen Pond’s untuk iklan selanjutnya hendaknya memperhatikan 

tampilan kata-kata yang terlihat di televisi. Kemunculan kata-kata tersebut di 

televisi tidak boleh terlalu cepat agar pemirsa televisi bisa membaca kata-kata 

tersebut, biasanya kata-kata tersebut merupakan fungsi atau kandungan yang 

terdapat di Pond’s White Beauty. 

2. Berdasarkan hasil penelitian elemen iklan yang memiliki rata-rata tertinggi 

adalah gerakan sebesar 4,23. Langkah yang harus ditempuh oleh manajemen 

Pond’s adalah tetap mempertahankan gerakan yang dilakukan oleh model 
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iklan karena gerakan tersebut menurut pemirsa televisi merupakan gerakan 

keseharian yang dilakukan oleh pemirsa pada saat melakukan perawatan 

wajah dan diharapkan pihak manajemen menambah gerakan yang bermanfaat 

bagi pemirsa televisi yang akan merawat wajahnya misalnya gerakan memijat 

anggota wajah. 

3. Berdasarkan hasil penelitian brand awareness yang memiliki rata-rata 

terendah adalah recognition dan purchase sebesar 3,97. Langkah yang harus 

ditempuh oleh manajemen Pond’s adalah terus melakukan promosi baik di 

media televisi maupun promosi-promosi di supermarket, hal ini dilakukan 

agar masyarakat dapat mengingat adanya produk Pond’s. Selain itu, 

perusahaan melakukan demo kecantikan di supermarket agar masyarakat 

berminat membeli produk Pond’s pada acara tersebut.   

  

5.3.2 Saran bagi peneliti yang akan datang  

 Untuk penelitian selanjutnya diharapkan dapat menggunakan variabel-

variabel lainnya yang dapat mempengaruhi brand awareness misalnya faktor–

faktor promosi (kupon, potongan penjualan, sampel produk, paket bonus dan 

display produk), terpaan iklan, daya tarik iklan, kredibilitas celebrity endorser dan 

sebagainya. Selain itu diharapkan peneliti selanjutnya bisa menggunakan sampel 

yang lebih dari 115 responden dan meneliti produk yang berbeda.  
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