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BAB 5 

SIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Simpulan 

Penelitian ini menguji Pengaruh advertisement terhadap 

brand attitude melalui brand image pada IBOE Natural Drink 

PT. Jamu IBOE Jaya di Surabaya. Berdasarkan hasil penelitian 

dan pembahasan dengan menggunakan Structural Equation 

Modelling (SEM), maka dapat ditarik simpulan sebagai 

berikut: 

1. Hipotesis 1 yang menyatakan bahwa advertisement 

berpengaruh signifikan terhadap brand attittude pada 

minuman IBOE Natural Drink PT. Jamu IBOE Jaya di 

Surabaya, ditolak. Pengaruh tersebut negatif dan  

signifikan. Hal tersebut menyatakan bahwa jika 

advertisement tidak dapat mempengaruhi brand attitude 

pada minuman IBOE Natural Drink PT. Jamu IBOE Jaya 

di Surabaya, Sehingga diperlukan adanya format iklan 

yang jelas, tepat dan terarah dalam menyasar positioning 

dan segmentasi dari minuman herbal IBOE Natural Drink 

PT. Jamu IBOE Jaya sehingga dengan adanya hal 

tersebut dapat merubah statement masyarakat akan 

mengkonsumsi jamu. 
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2. Hipotesis 2 yang menyatakan bahwa advertisement 

berpengaruh signifikan terhadap brand image pada 

minuman IBOE Natural Drink PT. Jamu IBOE Jaya di 

Surabaya, diterima. Pengaruh tersebut positif dan 

signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa 

advertisement dapat meningkatkan pengaruh brand 

image pada pada minuman IBOE Natural Drink PT. 

Jamu IBOE Jaya di Surabaya. 

3. Hipotesis 3 yang menyatakan bahwa brand image 

berpengaruh signifikan terhadap brand attitude pada 

minuman IBOE Natural Drink PT. Jamu IBOE Jaya di 

Surabaya, diterima. Pengaruh tersebut positif dan 

signifikan. Hal tersebut membuktikan bahwa brand 

image dapat meningkatkan pengaruh brand attitude pada 

minuman IBOE Natural Drink PT. Jamu IBOE Jaya di 

Surabaya. 

4. Hipotesis 4 yang menyatakan bahwa advertisement 

berpengaruh signifikan terhadap brand attitude melalui 

brand image pada minuman IBOE Natural Drink PT. 

Jamu IBOE Jaya di Surabaya, diterima. Pengaruh 

tersebut positif dan signifikan. Hal tersebut membuktikan 

bahwa advertisement dapat meningkatkan pengaruh 

brand attitude melalui mediasi brand image pada 
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minuman IBOE Natural Drink PT. Jamu IBOE Jaya di 

Surabaya. 

 

5.2 Saran 

Advertisement pada minuman IBOE Natural Drink PT. 

Jamu IBOE Jaya terbukti berpengaruh terhadap brand attitude 

maupun brand image. Berdasarkan hasil penelitian, 

pembahasan dan kesimpulan yang telah dilakukan tersebut 

maka saran yang dapat diberikan adalah sebagai berikut: 

1. Bagi produk minuman IBOE Natural Drink PT. Jamu 

IBOE Jaya 

a. Berdasarkan hasil penelitian, diperoleh advertisement 

masih dalam kategori rendah, sehingga produk 

minuman IBOE Natural Drink PT. Jamu IBOE Jaya 

masih perlu meningkatkan advertisement atau iklannya, 

dengan perbanyak promosi dimedia-media pada 

umumnya (Below the line, above the line dan Trade 

marketing) yang dapat mencangkup 3 karakteristik 

yaitu Meaningfull, Distinstive, dan dapat dipercaya 

dengan demikian iklan yang digunakan oleh perusahaan 

dapat mengenalkan dengan lebih ke konsumen dan 

menciptakan nilai pada konsumen. 
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b. Berdasarkan brand attitude akan minuman herbal IBOE 

Natural Drink PT. Jamu IBOE Jaya ini diharapakan 

untuk dapat memberikan kegiatan-kegiatan yang 

menggambarkan edukasi secara massa sehingga dengan 

hal tersebut diharapkan dapat memberikan sikap 

konsumen terhadap produk.. 

 

2. Saran Akademis 

Bagi para peneliti berikutnya yang akan menggunakan 

variabel yang sama untuk dapat mempertimbangkan 

variabel-variabel lain yang berkaitan dengan 

Advertisement, brand attitude dan brand image agar dapat 

divariasi kembali dengan meneliti faktor lain yang dapat 

mempengaruhi brand attitude misalnya startegi pemasaran 

perusahaan seperti promosi. 
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