
 

 

 
 

 
 

BAB IV 

PENUTUP 

 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini ingin mengetahui bagaimana efektivitas dari iklan 

endorsement busana wanita Albani Loose Overall dari My Bamus yang 

dilakukan oleh akun @fadiljaidi melalui fitur Instagram Stories. 

Perhitungan efektivitas iklan dilakukan dengan menggunakan metode atau 

rumus perhitungan Customer Response Index dengan menerapkan konsep 

AISAS pada setiap tahapan. Konsep AISAS terdiri atas lima dimensi yaitu 

Attention, Interest, Search, Action, dan Share yang mana konsep ini 

merupakan konsep non-linear sehingga memiliki empat model perhitungan 

yaitu CRI AISAS, CRI AIAS, CRI AISS, dan CRI AIS. 

Berdasarkan temuan dan olahan data yang telah dilakukan oleh 

peneliti terhadap data 100 orang responden sesuai kriteria penelitian, 

didapatkan hasil bahwa melalui perhitungan Customer Response Index 

berkonsep AISAS iklan endorsement busana wanita Albani Loose Overall 

yang dilakukan oleh akun @fadiljaidi tersebut memiliki efektivitas yang 

berbeda pada setiap model perhitungan. Model CRI AISAS dan CRI AIAS 

menunjukkan bahwa iklan ini dikategorikan masih belum efektif karena 

mendapatkan angka di bawah 50% yaitu CRI AISAS sebesar 39,2% dan 

CRI AIAS sebesar 45,6%. Sementara perhitungan model CRI AISS dan 

CRI AIS menunjukkan bahwa iklan endorsement tersebut dapat 
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dikategorikan sebagai iklan yang efektif karena angka persentase berada di 

atas 50% dimana nilai CRI AISS sebesar 55,6% dan nilai CRI AIS sebesar 

64,5%.  

Hasil di atas menunjukkan bahwa meskipun iklan endosement yang 

dilakukan Fadil Jaidi menuai pro dan kontra, namun iklan tersebut efektif 

pada tahapan yang tidak melewati tahap Action yaitu pada model AISS dan 

AIS, sementara iklan tersebut kurang efektif pada model yang melewati 

tahap Action yaitu model AISAS dan AIAS. Penelitian ini menunjukkan 

hasil bahwa iklan endorsement busana wanita Albani Loose Overall yang 

dilakukan oleh akun @fadiljaidi di Instagram Stories di satu sisi telah cukup 

efektif khususnya untuk memberikan awareness terhadap produk, menarik 

minat untuk menonton konten iklan, membuat konsumen melakukan proses 

pencarian serta berbagi terkait informasi produk maupun konten iklan itu 

sendiri. Iklan yang dibuat oleh Fadil Jaidi cenderung sudah mampu 

memberikan rasa penasaran dan menjadi hiburan bagi orang yang 

melihatnya. Namun di sisi lain ditemukan juga hal-hal yang perlu 

ditingkatkan lagi karena iklan tersebut tergolong belum efektif dalam 

mendorong konsumen untuk tertarik dan melakukan pembelian produk 

karena masih adanya berbagai faktor seperti konsumen merasa tidak 

membutuhkan produk yang diiklankan hingga produk yang sulit didapatkan 

karena keterbatasan stok. 
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B. Saran 

1. Bagi pemasar atau pengguna jasa endorsement, karena masih tingginya 

responden yang tidak tertarik untuk membeli produk dan tidak 

melakukan pembelian produk, maka sebaiknya dapat memberikan 

positioning yang lebih baik terhadap produk sehingga audiens tidak 

hanya tertarik pada konten iklan, melainkan juga tertarik pada produk 

itu sendiri sehingga dapat memancing mereka untuk mau mencoba 

produk tersebut. Positioning akan membantu produk terlihat berbeda, 

memiliki ciri khas, dan memiliki manfaat bagi audiens. 

2. Bagi endorser, karena masih tingginya responden yang tidak tertarik 

untuk membeli produk dan tidak melakukan pembelian produk, 

endorser dapat merancang pesan dan visual iklan menjadi lebih baik 

serta menarik lagi sehingga audiens tertarik untuk mencoba membeli 

produk. 

3. Bagi penelitian selanjutnya yang ingin melakukan penelitian terkait 

efektivitas iklan, sebaiknya dapat lebih memperjelas pertanyaan 

kuesioner menjadi lebih detail, khususnya pada pertanyaan bagian 

Attention, dapat diperjelas lagi seperti memberikan pertanyaan terkait 

perhatian responden terhadap pesan iklan, visual iklan, jingle iklan, dan 

lain sebagainya. Selain itu diharapkan juga dapat melakukan penelitian 

dengan metode pengukuran efektivitas iklan yang berbeda seperti 

DRM, CDM, atau EPIC sehingga dapat menjadi pembanding. 
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LAMPIRAN 1. Daftar Pertanyaan Kuesioner 

Identitas Responden 
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LAMPIRAN 2. Hasil Uji Validitas 

 

Sumber: Olah data peneliti (2023) 
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LAMPIRAN 3. Hasil Uji Reliabilitas 

 

 

Sumber: Olah data peneliti (2023) 

 


