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5.1. KesimJllllan 

BABS 

KESIMl'lJLAN nAN S;\I{;\N 

l3erdasarkan perhilungan dan pengupan hipolesis yang diuraikan dalam 

pembahasan. maka dari hasilnya dapal disimpulkall sebagai bcrikul: 

1. lTasil pcrhitUflgun koelisicn korelnsi Rcrgallda (R) scbcsar 0.7114, tlIcllunjukkan 

adallya pcngaruh lllltara tayangan iklan tc1evisi dan citra merck, yaitu sebesar 

78,4 ~G. Hal ini berarti bahwa hubungan antara layangan iklan televisi dan citra 

merck rokok Marcopolo di kalangan malmsiswa Widya Mandala lJino)'o, 

Surnbaya adalah hubungun yallg posilif dan kunt. 

') Koelisiell deterlllimtsi yallg diperokh adalah sebcsar 0,614 yang berarli bahwa 

variasi (naiiJlurunnyaj variabcl dependen yaitu citra merck rokok Marcopolo 

dljx:ngal1lhi olch variabcl indcpcnden yaitu ikJan tclevisi alau X sebesar 61,4 

% scltlcl1lura sisallya yaitu scbesar 311,6 % dipcngaruhi oleh litklor-li\ktor lain 

yang turut ITIcmpengaruhi citra IIlcrek. Atau dengan kata lain bahwa hllbllngan 

antara iklan tclevisi ( X ") Jengan citra merck (Y) merupakan hubungan yang 

tinggi dan ideal. 

3. licfdasal kun hasil pCl1colahall data dapat dikt:lallui pertlyalaall schubungan 

iklan tdevisi yang rnemplinyai nilai rata-rata tertinggi adalah pernyataan 

mcngcnai kemudahan rcspondcn unluk mcngingat pesan yang disampaikan 

(no. 2) dengan nilai rata-rata sebesar 5, II. lIal ini berarti dari keseluruhan 

p~rnyntnall mellgcllai iklall televisi, respondell menganggap pernyatnan ini 

mcwpakun stratcgi iklall tdcvisi yang paling bcrhasil . Niiai rata-rata tcrcndah 
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dimiliki olch pcmyataan nomor 5, mengenai musik (kesan yang timbul dalam 

iugatan) dcngan nilai rata sebcsar 4, II. IJal ini bcrarli bahwa rcsponden 

Illcnganggap pcrnyalllan ini Illcrupakan stratcgi yang paling tidak berhasil 

dianlara pernyalaan-pernyalaan lainnya. 

faktor pembcntuk citra merek yang memberikan nilai rata-rata tertinggi adalah 

kcunikan asosiasi merck (1tIIiljut:nt:ss 0/ brand associations). Hal ini berarti 

bahwa uari keselul1Ihan luktor peillbentuk cilm llIerek, responden menganggap 

bahwa I~tktor ini adalah faktor yang paling sesliai. Kemudian untuk faktor 

keuntungan asosiasi merck (1('1'orabi"I1' of brand associatiolls) memberikan 

nilai rata-rata tercndah diantam lilktOf-faktor Jainnya. Hal illi berarti bahwa 

respondcn Illenganggap bahwa lilktor ini Illerupakan f(lktor pClllbcntuk citra 

mnek paling tidak sesliai diantara faktur-raktor pembentllk citra merck yang 

lain. 

4. 13erdasarkall hasil pengolahan data dengan banluan program komputcr, dapat 

dikctahui bahwa hipotcsis yang 1(~lah dibuat sebclWllnya diterinla ("Diduga ada 

p(~ngarllh iklan terhadap brand image rokok Marcopol0 di kalangan mahasiswa 

Unika Widya Mandala Sur~baya·). 

5.2. Saran 

Bndasarkan keseluruhan pernbahasan yang tdah dilakukan dalarn 

penelitian ini, maka ada beberapa saran untuk produk rokok Marcopolo, sehingga 

progmm periklanannya dapat lebih baik lagi, yaitu sebagai berikut: 

1. Perusahaan sebaikllya Il1cll1kri perhatian lebih pad a pcrnyataan sehuhungan 

iklan Iclcvisi. yailll pcrnyalaan mcngcnai kClIlUdall<lll rcspondcll unluk 
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mcngingat pesan yang disampaikan (no. 2), mengingat rcsponden menganggap 

pernyotaan ini merupakan stralegi iklan tclevisi yang paling bcrhasil. 

Hcndaknya pcrusahaan dapat Illclllpcltahankan sC lta tcrus Illcningkatkan 

slrat~gi ildan illi, scbab d~ngan cant illi seti(1p peS(1n yang disampaikan okh 

perusahaall dapat diingat dcngan baik oleh konsumen. Disamping itu, 

pernyotaan 1101110r 5 lllcngcnai 11l1lsik (kcsan timbul dalam 

ingalan)lllClllpunyai nilai rata-rala lercndail. olch kalcna ilu perusahaan 

2. Pcrusahaan sebaiknya (crus mcngamati pcngaruh pcrubahan-pcrubahan alau 

perkclllbangall-perkembangan di pasar terhadap asosiasi merek rokok 

rvfarcopolll yallg tillibul dalalll bcnak k!JllSUIlIcn, schinggn pClubahan lerscbut 

dapat dialliisipasi agar tidak Illclflpengaruhi asosi<lsi positi'- akcin merek yimg 

scbeJul1ll1ya sudah tcrtanamdaJam bcnak konsumen. 

3. Perusahaan seharusnya dapul mewujudkun apa yang dislogankan dalum ildan 

ke wUJud yang nyata pada pl'(1duknya di pasal' schingga k(1I1SlIIllCn Illcrasa puas 

dan pncaya lerh(1dap citm merck rokllk tvlarcopol11 sehingg(1 tlalam komunibsi 

kepada konsumen di masa mendalang lewa! iklan dapat berjalan dcngan baik. 

4. Perusahaan dihampkan untuk melakukon pcnelilian alau riset pcmasaran lebih 

lalljlll 1I III lIk IIIcngclahui hagailllHlla scknl lIIasyarakat II.!I hudap rokok 

Man.;(lpol0 dan melakllkal1 pcmbel1ahan-pelllbcl1ahan sehinggct program 

pemasaran dapat berjalan dengan baik. 
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