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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan pengolahan data dalam bagian sebelumnya, maka peneliti dapat menemukan 

bahwa: 

1. Berdasarkan perhitungan Validitas dan Reliablitas, kuesioner yang digunakan 

untuk mengukur sikap konsumen sudah memiliki validitas yang baik, yang berarti 

bahwa dapat mengukur karaktersitik sikap responden terhadap Brand Parodu 

2. Peneliti menemukan bahwa penanyangan Brand parody, dapat meningkatkan 

sikap terhadap perusahaan pada para responden  

3. peneliti menemukan bahwa nilai Advertising memiliki nilai signifikansi sebesar 

.000, yang berarti bahwa perbedaan bentuk iklan (Original dan Parodi) 

memunculkan perbedaan rata-rata yang signifikan pada kelompok pre-test, yang 

menggambakan bahwa terdapat perbedaan varians yang terjadi sebelum 

pengetesan.   

4. peneliti menemukan bahwa nilai Advertising memiliki nilai signifikansi sebesar 

.416, yang berarti bahwa perbedaan Brand (Bukalapak dan Tokopedia) 

memunculkan perbedaan rata-rata yang tidak signifikan pada kelompok post-test, 

yang menggambakan bahwa tidak terdapat perbedaan varians yang terjadi 

sebelum pengetesan.   
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5. terdapat perbedaan rata-rata antara skor sesudah dan sebelum menonton Iklan 

(Original dan Parody) dan Brand (bukalapak dan tokopedia) pada para responden 

yang diteliti, yang berarti strategi komunikasi brand parodi memunculkan 

perbedaan sikap konsumen.   

 

5.2. Implikasi Manajerial 

Berdasarkan hasil penelitian, peneliti menemukan bahwa penggunaan Iklan Brand Parody dapat 

memunculkan sikap konsumen, dimana para responden yang melihat Brand Original dan Brand 

Parodu, akan menilai iklan Brand Original dengan cara yang lebih positif.  Dengan demikian, 

penggunaan Brand Parody, dapat mendorong munculknya sikap yang lebih positif dan 

favourable terhadap iklan biasa yang digunakan.   

Dengan demikian, adanya alternatif iklan Brand Parody yang ditampilkan oleh perushaaan dapat 

mendorong munculnya sikap yang positif terhadap perusahaan, sehingga Strategi Komunikasi 

Brand Parody merupakan hal yang dapat diterapkan ebagai strategi Komunikasi Marketing, 

karena dapat memunculkan perbedaan sikap, sebagai hasil yang diharapkan dari aktivitas 

marketing yang dilakukan oleh perushaaan.   

 

5.3. Keterbatasan Penelitian 

Dalam penelitian ini, terdapat keterbatasan sebagai berikut: 

 Pengujian eksperimental dilakukan pada 170 orang responden mahasiswa Universitas 

Kristen Maranatha 
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 Brand Parody yang ditmpilkan difokuskan hanya pada dua perusahaan, yaitu Tokopedia 

dan Bukalapaak 

 Penelitian ini difokuskan pda strategi komunikasi pemasaran Brand Parody saja 

 

5.4. Saran 

Dalam penelitian ini, peneliti dapat memberikan rekomondasi untuk penelitian selanjutnya 

sebagai berikut: 

1. Peneliti menyarankan pada peneliti selanjutnya yang akan melakukan penelitian sejenis, 

untuk dapat melakukan pengujian eksperimental pada responden yang lebih banyak 

jumlahnya, dan berasal dari latar belakang yang beragam, untuk meningkatkan 

kemampuan generalisasinya 

2. Peneliti menyarankan kepada peneliti selanjutnya untuk dapat memanfaatkan metode 

penelitian yang lebih beragam, seperti Structural Equation Modelling (SEM) untuk 

melihat pengaruh penerapan strategi komunikasi marketing Brand Parody pada variabel-

variabel lain 

Peneliti menyarankan kepada pihak perushaaan dan masyarakat: 

1. Strategi komunikasi marketing Brand Parody merupakan salah satu cara yang efektif untuk 

dapat memperkenalkan Brand kepada masyarakat.  Dengan memanfaatkan Brand parody, 

misalnya dengan menayangkan iklan yang lucu, menarik, dan dapat menjadi parodi yang 

baik, maka dapat menarik minat masyarakat terhadap brand.  Untuk itu, perusahaan dapat 

menerapkan strategi ini dalam iklan yang dibuat.   


