
BAB V

PENUTUP

5.1 Kesimpulan

Sesuai dengan uraian analisis dan pembahasan hasil pengujian hipotesis

maka diajukan beberapa kesimpulan penting yang merupakan jawaban dari

permasalahan yang dibahas dalam penelitian ini yaitu:

1. Dimensi marketing communication advertising yang diukur dengan

informativeness berpengaruh positif terhadap perceived advertising value

Tokopedia melalui media sosial menurut penilaian generasi Z di Kota

Padang.

2. Dimensi marketing communication advertising yang diukur dengan

entertainment berpengaruh positif terhadap perceived advertising value

Tokopedia melalui media sosial menurut penilaian generasi Z di Kota

Padang.

3. Dimensi marketing communication advertising yang diukur dengan

credibility tidak berpengaruh terhadap perceived advertising value

Tokopedia melalui media sosial menurut penilaian generasi Z di Kota

Padang.

5.2 Implikasi

Berdasarkan uraian kesimpulan yang telah dijelaskan diatas maka dapat

diajukan beberapa implikasi penting yaitu:

1. Tokopedia harus lebih kreatif dengan menggunakan bahasa yang umum,

lugas, jelas dan tepat, sehingga masyarakat yang mengamati iklan

khususnya melalui media sosial, dapat dengan mudah memahami dan



mengingat informasi yang disampaikan melalui iklan sehingga dapat

mendorong perceived advertising value yang tinggi dalam diri masyarakat

yang mengamati iklan

2. Tokopedia diharapkan terus menciptakan iklan yang menghibur dengan

cara menambahkan unsur humor pada iklan sehingga iklan menjadi tidak

membosankan, dan informasi yang disampaikan endorser dapat mudah

dipahami dan di ingat oleh masyarakat yang mengamati iklan.

5.3 Keterbatasan Penelitian

Peneliti menyadari bahwa penelitian yang dilakukan saat ini, masih

memiliki sejumlah kekurangan yang disebabkan oleh adanya keterbatasan yang

peneliti miliki yaitu:

1. Ukuran atau jumlah sampel yang digunakan dalam penelitian ini tergolong

kecil, sehingga ikut mempengaruhi ketepatan hasil penelitian yang

diperoleh.

1. Masih terdapat sejumlah variabel lain yang dapat mempengaruhi perceived

advertising value yang tidak digunakan dalam penelitian ini diantaranya

adalah celebrities endorser, creativity advertising dan sebagainya.

5.4 Saran

Sesuai dengan uraian kesimpulan dan keterbatasan penelitian maka

diajukan beberapa saran yang dapat bermanfaat bagi:

1. Peneliti dimasa mendatang, diharapkan menggunakan ukuran sampel

yang lebih besar serta menggunakan pemodelan yang lebih baik seperti

menggunakan variabel moderasi, mediasi atau intervening, saran



tersebut sangat penting untuk meningkatkan ketepatan dan akurasi

hasil penelitian yang akan diperoleh dimasa mendatang

2. Peneliti dimasa mendatang diharapkan untuk mencoba memodifikasi

model penelitian sehingga mampu menciptakan novelty dibandingkan

penelitian saat ini seperti menambahkan beberapa variabel lain yang

juga mempengaruhi perceived advertising value, seperti celebrities

endorser, creativity advertising dan sebagainya.
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