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Abstrak

Pada tahun 2017, istilah “generasi micin” marak digunakan dengan konotasi yang buruk. Pada tahun
2020, PT Sasa Inti menayangkan iklan Sasa “Welcome Back Micin Swag Generation” melalui platform
Youtube, dimana memiliki tujuan untuk mendekripsi ulang istilah “generasi micin”. Dari fenomena
tersebut peneliti ingin mengetahui apakah iklan Sasa “Welcome Back Micin Swag Generation”
memiliki pengaruh terhadap persepsi masyarakat. Maka dari itu peneliti berniat meneliti dengan judul
“Pengaruh Kreativitas Iklan Sasa ‘Welcome Back Micin Swag Generation’ Terhadap Persepsi
Masyarakat”, dalam penelitian ini peneliti menggunakan metode penelitian kuantitatif dengan metode
deskriptif. Peneliti menggunakan 384 responden sebagai sampel dari populasi sebanyak 1,780,618
viewers pada platform Youtube. Berdasarkan hasil penelitian, variabel Kreatifitas Iklan (X)
berpengaruh signifikan terhadap Persepsi Masyarakat. Berdasarkan nilai thitung (14,302) dan ttabel
(1,966). Angka tersebut menunjukkan bahwa HO ditolak dan H1 diterima. Artinya terdapat pengaruh
antara Kreatifitas Iklan Sasa “Welcome Back Micin Swag Generation” Terhadap Persepsi Masyarakat,
sebesar 34,93% sedangkan sisanya 65,07% merupakan variabel lain yang mempengaruhi selain variabel
kreatifitas iklan yang di teliti.

Kata Kunci : Kreatifitas Iklan, Persepsi Masyarakat

Abstract

In 2017, the term "micin generation" is rife with poor connotations. In 2020, PT. Sasa Inti aired a
creative ad titled "Welcome Back Micin Swag Generation" via Youtube platform, which aiming to re-
decrypting "micin generation” term. From this phenomenon, researcher want to find out whether Sasa
creative ad "Welcome Back Micin Swag Generation™ has an influence on people's perceptions or not.
Therefore, researcher intends to examine this matter further with a research titled “The Impact of
Creativity Advertising of Sasa ‘Welcome Back Micin Swag Generation’ To Public's Perception”, in this
study researcher use quantitative research methods with descriptive methods. Researcher used 384
respondents as a sample from population of 1,780,618 viewers on the Youtube platform. Based on the
results of the study, the variable Creativity Advertising (X) has a significant effect on variable Public
Perception (). Based on the value of tcount (14,302) and ttable (1,966). This figure shows that HO is
rejected and H1 is accepted. This means that there is an influence between Sasa "Welcome Back Micin
Swag Generation" Creative Ad on Community Perception, in amount of 34,93% while the remaining
65,07% is influenced by another variable that are not examined.

Keywords: Ad Creativity, Public Perception
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PENDAHULUAN

Menurut Madjadikari dalam Aribowo
(2008 : 15) iklan yang kreatif adalah iklan yang
selalu mengingatkan dan menghubungkan
konsep kreatif dengan produknya, sekaligus
membedakannya dengan produk pesaing.
Dikutip dari Kover, Goldberg & James (1995),
Shapiro & Krishnan (2001) dan Till & Baack
(2005) dalam Nurhayati (2012), bahwa iklan
yang kreatif adalah iklan yang dianggap unik
(unique), pintar (smart), orisinil atau (original),
mengundang rasa ingin tahu, mencengangkan
(surprise), dapat dikenali (recognize) dan
relevan.

Peneliti terdahulu oleh Till & Baack (2013)
menyatakan bahwa kreativitas iklan merupakan
komponen yang penting dalam beriklan. Hasil
penelitian mereka menunjukkan bahwa iklan
kreatif memfasilitasi pengingatan akan iklan
tanpa bantuan, tetapi kreativitas tidak
meningkatkan pengingatan akan iklan tanpa
bantuan, niat pembelian, atau sikap merek dan
iklan. Dikutip pula dari peneliti terdahulu Jin,
Kerr & Suh (2019), bahwa iklan yang kreatif
lebih berkesan daripada iklan biasa (atau
kurang kreatif), maka dari itu, kreativitas
memfasilitasi memori. Dari kedua penelitian
internasional  terdahulu  tersebut, dapat
disimpulkan bahwa iklan yang kreatif memang
mempengaruhi keefektifan pada iklan dan juga
membuat orang lebih mudah mengingat iklan
tersebut daripada iklan yang biasa saja. Maka,
kreativitas pada iklan memang dibutuhkan
untuk memaksimalkan potensi pada iklan.

Selain memaksimalkan potensi iklan untuk
membuat audiens dapat mengingat iklan dan
merk yang diiklankan, peneliti ingin
mengetahui apakah iklan yang kreatif mampu
pula dalam mengubah persepsi yang buruk akan
sebuah produk atau merk. Apakah iklan yang
kreatif pula mampu membentuk persepsi baik
dan meninggalkan persepsi negatif yang
sebelumnya ada. Mengenai persepsi, persepsi
sendiri dapat timbul dikarenakan berbagai
macam faktor tergantung dari objek yang
dipersepsikan itu sendiri. Selain itu, ada pula
proses yang akan membentuk sebuah persepsi
yang dilalui tiap-tiap pikiran manusia sebelum
membentuk persepsi itu sendiri. Menurut Sobur
(2010 : 447), dalam proses persepsi, terdapat
tiga komponen utama yaitu; seleksi, interpretasi
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dan reaksi. Pada peneltitian ini, ketiga
komponen utama tersebut dinilai cocok untuk
digunakan dalam melihat pengaruh kreativitas
iklan terhadap persepsi masyarakat.

Pada tahun 2017 istilah “Generasi Micin”
tiba-tiba lahir dan marak digunakan. Dikutip
dari website Kementrian Kesehatan (Triyana,
2019) istilah  tersebut muncul  untuk
mendeskripsikan remaja-remaja zaman
sekarang yang kian memiliki perilaku-perilaku
tidak wajar. Konotasi buruknya melekat erat
dengan salah satu produk PT. Sasa Inti yaitu
MSG (monosodium glutamate atau micin),
akan tetapi PT. Sasa Inti sendiri tidak terlihat
membicarakan isu ini. Namun Pada tahun 2020,
Sasa mengunggah sebuah Iklan berjudul
“Welcome Back Micin Swag Generation”
dengan nuansa iklan yang tidak biasa. Terdapat
talent-talent yang banyak dengan wajah yang
beragam, memakai pakaian-pakaian yang
sangat modern, latar belakang suara dan
tempatnya pun sangat urban. Dapat terlihat pula
dari bahasa yang dipakai yaitu bahasa Inggris,
MSG Sasa yang terkenal digunakan dari
masyarakat kalangan bawah sampai menengah
ke atas mengambil langkah yang tidak biasa
dalam iklan ini karena belum tentu pesannya
dapat sampai kepada target marketnya yang
biasa membeli.

Dengan adanya fenomena “generasi micin”
yang ada, Sasa menyangkan iklan ini dengan
tujuan mengubah persepsi masyarakat akan
istilah “generasi micin” yang memiliki konotasi
buruk. Maka, pada penelitian ini peneliti ingin
mengetahui apakah tujuan Sasa tersebut
tercapai dengan melihat apakah kreativitas
iklan Sasa “Welcome Back Micin Generation”
berpengaruh terhadap persepsi masyarakat.
Maka dari itu peneliti tertarik melakukan
penelitian ini dengan judul “Pengaruh
Kreativitas Iklan Sasa ‘Welcome Back Micin
Swag  Generation” Terhadap  Persepsi
Masyarakat”. Masyarakat yang akan dituju
pada penelitian ini adalah para viewers iklan
Sasa  “Welcome  Back  Micin  Swag
Generation ”di Youtube per tanggal 20 Maret
2020 yang Dberjumlah sebesar 1,780,618
viewers.
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TINJAUAN PUSTAKA
Kreativitas Iklan

Menurut Kover, Goldberg&James (1995),
Shapiro & Krishnan (2001) dan Till & Baack
(2005) dalam Nurhayati (2012), iklan yang
kreatif adalah iklan yang dianggap unik
(unique), pintar (smart), orisinil atau (original),
mengundang rasa ingin tahu, mencengangkan
(surprise), dapat dikenali (recognize) dan
relevan. Iklan kreatif membuat audience
memperhatikan iklan tersebut secara detail dan
rinci. Menurut Madjadikari dalam Aribowo
(2008 : 15) iklan yang kreatif adalah iklan yang
selalu mengingatkan dan menghubungkan
konsep kreatif dengan produknya, sekaligus
membedakannya dengan produk pesaing. Lalu
menurut Shimp dalam Setiawati (2017 : 3),
suatu iklan yang kreatif mencakup beberapa hal
yaitu; keterhubungan (connectedness),
kesesuaian (appropriateness), kebaruan
(novelty), atau disingkat CAN. Kreatif namun
efektif, iklan harus mampu menyusun rencana
iklan agar potensi yang ada bisa dimaksimalkan
dan dapat dieksploitasi secara efektif.
Madjadikara (2015) menyatakan bahwa iklan
dapat terbentuk menjadi iklan kreatif jika sudah
memiliki konsep kreatif, konsep iklan kreatif
haruslah relevan dengan produknya, harus ada
kaitanya dengan sifat (nature) atau
keistimewaan produk tersebut.

Selain itu, iklan juga harus stratejik, yaitu
sesuai dengan produk atau jasa Yyang
diiklankan, target audiens, dan memenuhi
tujuan iklan tersebut. Iklan kreatif berisi pesan
yang didalamnya terdapat elemen penting
berupa verbal dan nonverbal yang dikemas
melalui ide kreatif yang bersifat orisinil, dapat
menarik perhatian, mudah diingat dan bahkan
dapat membujuk target audiens untuk membeli
produk atau menggunakan jasa yang
diiklankan. Oleh karena itu, diperlukan
pendekatan kreatif pesan yang tepat agar tidak
dapat disamakan dengan kompetitor sehingga
menghasilkan iklan yang efektif. Terdapat
beberapa pendekatan kreatif pesan berdasarkan
tujuan pesan melalui The Facets Model of
Effects, yaitu perception, cognition, emotion,
persuasion, association, behavior (Moriarty et
al, 2015: 245).

Dari beberapa pendapat diatas, peneliti
menyimpulkan bahwa iklan kreatif adalah suatu
pesan yang didalamnya terdapat elemen
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penting berupada verbal dan non verbal yang
dikemas melalui ide kreatif dan bersifat unique,
smart, original, mengundang rasa ingin tau,
surprise, recognized dan relevan. Dalam
penelitian ini, peneliti dapat melihat bahwa
ketujuh unsur ini memang ada di dalam iklan
Sasa yang berjudul “Welcome Back Micin
Generation”, maka dari itu iklan Sasa tersebut
dapat dikatakan sebagai iklan yang kreatif.

Persepsi

Persepsi adalah inti komunikasi, sedangkan
penafsiran (interpretasi) adalah inti persepsi,
yang identik dengan penyandian-balik
(decoding) dalam proses komunikasi. Persepsi
disebut inti komunikasi, karena jika persepsi
kita tidak akurat, tidak mungkin Kkita
berkomunikasi dengan efektif. Persepsilah
yang menentukan kita memilih suatu pesan dan
mengabaikan pesan lain. Semakin tinggi derajat
kesamaan individu, semakin mudah dan
semakin sering mereka berkomunikasi, dan
sebagai konsekuensinya semakin cenderung
membentuk kelompok budaya atau kelompok
identitas (Mulyana, 2010:180). Persepsi adalah
suatu proses individual yang sangat bergantung
pada faktor-faktor internal, seperti
kepercayaan, pengalaman, kebutuhan, suasana
hati (mood), serta harapan. Proses persepsi juga
dipengaruhi  oleh  karakteristik  stimulus
(ukuran, warna, dan intensitas) serta konteks di
mana stimulus itu dilihat dan didengar.
Seseorang mungkin menganggap seorang
penjual yang berbicara dengan cepat sebagai
seorang yang agresif dan tidak jujur, yang lain
mungkin menganggap orang yang sama sebagai
seorang yang pintar dan suka membantu
(Morissan, 2010:96). Persepsi adalah proses
diterimanya rangsangan suatu objek, kualitas
hubungan antar gejala, maupun peristiwa
samapi rangsangan itu disadari dan dimengerti
(Megawati : Irwanto, 1988 : 55). Dari beberapa
pendapat diatas, peneliti menyimpulkan bahwa
persepsi adalah tanggapan, penilaian dan
pendapat seseorang terhadap suatu objek yang
ditemui bai orang, benda, peristiwa dan tingkah
laku yang ditemui di kehidupan sehari-hari.

Proses Persepsi

Persepsi tidak hanya bergantung pada
rangsangan fisik tetapi juga pada rangsangan
yang berhubungan dengan lingkungan sekitar
dan keadaan individu yang bersangkutan.
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Orang yang termotivasi siap bertindak, namun
bagaimana orang itu bertindak akan
dipengaruhi oleh persepsinya terhadap situasi
tertentu. Orang dapat memiliki persepsi yang
berbeda atas objek yang sama karena adanya
proses persepsi (Morissan, 2010 : 97). Adapun
tahapan proses persepsi adalah

Penerimaan Perhatian Pemahaman Ingatan
) > N > | =
Selektif Selektif Selektif Selektif

Sumber: Morissan (2010 : 97)

a. Sensasi adalah respon segera dan langsung
oleh indera (rasa, penciuman, penglihatan,
sentuhan dan pendengaran) terhadap
stimuli, seperti iklan, nama merek,
kemasan, peragaan, dan sebagainya.

b. Penerimaan Selektif yang terjadi jika
individu memilih untuk bersedia atau tidak
bersedia untuk menerima stimuli. Dua
orang yang menerima stimuli yang sama
akan menanggapi stimuli itu dengan yang
berbeda  karena  mereka  memilih,
memerhatikan dan memahami stimuli itu
dengan cara yang berbeda-beda.

c. Perhatian  Selektif  adalah  proses
penyaringan stimuli yang terjadi jika
individu memilih  untuk memberikan
perhatian terhadap stimuli tertentu dan
mengabaikan yang lainnya.

d. Pemahaman Selektif atau disebut juga
distorsi selektif adalah kecenderungan
orang untuk mengubah informasi atau
menafsirkan informasi sesuai dengan sikap,
kepercayaan, motif, dan pengalaman
mereka.

e. Ingatan Selektif adalah kecenderungan
akan mengingat hal-hal baik yang
disebutkan tentang produk yang disukai
individu dan melupakan hal-hal baik yang
disebutkan tentang produk lainnya, terlebih
lagi hal-hal yang buruk.

Subproses  psikologis lainnya adalah
pengenalan,penalaran,perasaan dan tanggapan.
Secara singkat persepsi didefinisikan sebagai
cara manusia menangkap rangsangan. Kognisi
adalah cara manusia memberi arti terhadap
rangsangan. Penalaran adalah proses sewaktu
rangsangan dihubungkan dengan rangsangan
lainnya pada tingkat pembentukan psikologi.
Perasaan adalah konotasi emosional yang
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dihasilkan oleh rangsangan baik diri sendiri
atau bersama-sama dengan rangsangan lain
pada tingkat kognitif atau konseptual. Dalam
proses persepsi, terdapat tiga komponen utama
(Sobur, 2010:447)

a. Seleksi adalah proses penyaringan oleh
indera terhadap rangsangan dari luar,
intensitas dan jenisnya dapat banyak atau
sedikit.

b. Interpretasi adalah proses
mengorganisasikan informasi sehingga
mempunyai arti bagi seseorang.

c. Reaksi adalah persepsi yang kemudian
diterjemahkan dalam bentuk tingkah laku
sebagai reaksi.

Dari beberapa penjabaran di atas, pada
penelitian ini, peneliti ingin mengetahui
persepsi masyarakat yang timbul setelah
menonton iklan kreatif yang ditayangkan oleh
Sasa mengenai makna kata dari produknya
yaitu MSG atau micin yang berkaitan erat
dengan konotasi buruk. Pada pendapat-
pendapat yang telah dipaparkan di atas, dalam
memproses sebuah persepsi terhadap tiga
komponen utama yaitu seleksi, interpretasi dan
reaksi sehingga peneliti menggunakan ketika
komponen utama tersebut untuk melihat ada
atau tidaknya pengaruh kreativitas iklan Sasa
“Welcome Back Micin Generation” terhadap
persepsi masyarakat.

METODE PENELITIAN

Dalam penelitian “Pengaruh Kreativitas
Iklan “Welcome Back Micin Swag Generation’
Terhadap Persepsi Masyarakat”, peneliti
menggunakan metode kuantitatif dengan
metode deskriptif. Kemudian pengumpulan
data dilakukan dengan cara penyebaran
kuesioner melalui google form. Dalam
penelitian ini peneliti memiliki kriteria dalam
mencari sampel dari populasi yang dilakukan
dengan cara memberikan pertanyaan pada sesi
screening question yang mana jawaban dari
pertanyaan tersebut akan mengeliminasi
responden yang tidak memenuhi kriteria.
Dalam penelitian ini populasi yang terdapat
adalah 1,780,618 viewers iklan Sasa “Welcome
Back Micin Swag Generation” per tanggal 20
Maret 2020. Perhitungan sampel menggunakan
rumus Krejcie & Morgan (1960), mendapatkan
hasil total sampel 384 responden penelitian.



ISSN : 2355-9357

HASIL PENELITIAN
Analisa Deskriptif Kreativitas Iklan

Hasil penelitian dan pengolahan data
yang telah dilakukan berdasarkan kuesioner
responden yang menyatakan bahwa Kreatifitas
Iklan Sasa “Welcome Back Micin Swag
Generation” mendapatkan presentase skor
sebesar 13.695 atau 81,05% dengan kategori

tinggi.

25% 43,75% 62,50% 81.25% 100%

‘ Tinggi ‘ Sangat Tinggi

‘ Sangat Rendah ‘ Rendah

Garis Kontinum Kreativitas Iklan (X)
Sumber: Olahan Data Penulis (2020)

Berdasarkan item pernyataan pada
variabel Kreativitas Iklan, maka respon
tertinggi ditunjukkan pada pernyataan “Saya
menonton iklan Sasa “Welcome Back Micin
Swag Generation” sampai akhir” yang
mendapatkan presentase sebesar 91,28%.
Dalam hal ini menunjukkan bahwa Kreativitas
Iklan Sasa “Welcome Back Micin Swag
Generation” berhasil mempengaruhi persepsi
masyarkat karena iklan ini ditonton sampai
akhir oleh viewers dengan presentase yang
sangat tinggi menunjukkan bahwa iklan ini
mengundang rasa ingin tahu mayoritas viewers.
Hal ini juga menunjukkan bahwa iklan Sasa
“Welcome Back Micin Swag Generation”
sudah berhasil membangun Kreativitas Iklan
yang baik di mata viewers.

Analisa Deskriptif Persepsi Masyarakat

78,48

25% 43.75% 62.50% 81.25% 100%

‘ Sangat Rendah ‘ Rendah ‘ Tinggi ‘ Sangat Tinggi

Garis Kontinum Persepsi Masyarakat (Y)

Sumber: Olahan Data Penulis (2020)
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Hasil penelitian dan pengolahan data
yang telah dilakukan berdasarkan kuesioner
responden yang menyatakan bahwa Persepsi
Masyarakat terhadap iklan Sasa “Welcome
Back Micin Swag Generation” mendapatkan
presentase skor sebesar 78,48% dengan
kategori tinggi sesuai dalam garis kontinum.
Berdasarkan butir pernyataan pada variabel
Persepsi Masyarakat, maka respon tertinggi
ditunjukkan  pada  pernyataan  “Secara
keseluruhan iklan Sasa “Welcome Back Micin
Swag Generation” merupakan iklan yang
berkualitas” yang mendapatkan presentase
sebesar 84,57%.

Analisa Deskriptif Pengaruh Kreativitas
Iklan Terhadap Persepsi Masyarakat

Penelitian ini menemukan bahwa
Kreativitas lklan Sasa “Welcome Back Micin
Swag Generation” (X) memiliki pengaruh yang
positif terhadap Persepsi Masyarakat ().
Untuk membuktikan bahwa ada atau tidaknya
pengaruh, peneliti menggunakan hasil Uji-T
dimana dalam pengujian hipotesis ditemukan
bahwa nilai thiwung>twner serta Sig a < 0,05 yaitu
14,302>1,966 serta 0,000 < 0,05. Berdasarkan
hasil perhitungan tersebut dapat dikatakan
bahwa Kreativitas Iklan Sasa “Welcome Back
Micin  Swag  Generation” (X) memiliki
pengaruh yang positif terhadap Persepsi
Masyarakat (Y), sehingga HO ditolak dan H1
diterima.

Sedangkan untuk melihat sejauh mana
Kreativitas lklan Sasa “Welcome Back Micin
Swag Generation” (X) memiliki pengaruh
signifikan terhadap Persepsi Masyarakat (Y)
dilihat berdasarkan hasil uji koefisien
determinasi. Berdasarkan hasil perhitungan
koefisien determinasi di dapat sebesar 34,92%
atau 0,349. Angka ini termasuk ke dalam
kategori pengaruh rendah. Hal ini menunjukkan
bahwa Kreativitas Iklan Sasa “Welcome Back
Micin  Swag  Generation” (X) memiliki
pengaruh sebesar 34,92% terhadap Persepsi
Masyarakat (). Sedangkan sisanya sebesar
65,07% dipengaruhi oleh faktor lain.

Pengaruh positif Kreativitas Iklan Sasa
“Welcome Back Micin Swag Generation”
ditunjukkan dengan analisis regresi sederhana.
Nilai konstanta a dalam regresi memiliki arti
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bahwa ketika Kreativitas Iklan Sasa “Welcome
Back Micin Swag Generation” (X) bernilai nol
atau Persepsi Masyarakat () tidak dipengaruhi
Kreativitas Iklan Sasa “Welcome Back Micin
Swag Generation”, maka rata-rata respon
afektif khalayak bernilai 7,030. Sedangkan
koefisien regresi b memiliki arti bahwa jika
variabel Kreativitas Iklan (X) meningkat
sebesar satu satuan, maka Persepsi Masyarakat
(Y) akan meningkat sebesar 0,244. Koefisien
regresi tersebut bernilai positif, yang artinya
Kreativitas lklan Sasa “Welcome Back Micin
Swag Generation” (X) memberikan pengaruh
positif terhadap Persepsi Masyarakat (Y).

KESIMPULAN

Berdasarkan hasil penelitian dan
pembahasan yang telah dilakukan mengenai
pengaruh kreativitas iklan Sasa “Welcome Back
Micin Swag Generation” terhadap presepsi
masyarakat maka  diperoleh  beberapa
kesimpulan untuk menjawab pertanyaan pada
penelitian ini. Maka dengan penyebaran
kuesioner dengan 16 butir pernyataan terhadap
384 responden, didapat kesimpulan oleh
peneliti adalah sebagai berikut:

a. Variabel independen yang digunakan
adalah Kreativitas Iklan (X). Sesuai dengan
hasil penelitian yang dilakukan, jumlah
skor total Kreativitas lklan (X) adalah
13695 dengan persentase rata-rata sebesar
75,26%. Maka, Kreativitas Iklan (X) Sasa
“Welcome Back Micin Swag Generation”
dalam kategori tinggi.

b. Variabel dependen yang digunakan adalah
Persepsi Masyarakat (Y). Sesuai dengan
hasil penelitian yang dilakukan, jumlah
skor total Persepsi Masyarakat (Y) adalah
6027 dengan persentase rata-rata sebesar
73,50%. Maka, Presepsi Masyarakat (Y)
pada iklan Sasa “Welcome Back Micin
Swag Generation” dalam kategori tinggi.

c. Analisis pengujian hipotesis  untuk
mengetahui pengaruh Kreativitas Iklan
Sasa  “Welcome Back Micin Swag
Generation” terhadap Persepsi Masyarakat
diperoleh hasil tiaper Sebesar 1,966 dan thitung
sebesar 14,302. Maka, thiwng lebih besar dari
taet  (14,302>1,966). Penelitian yang
dilakukan menggunakan taraf signifikansi
5% (0,05). Dari data pengujian yang
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dilakukan  diperoleh  nilai  tingkat
signifikansi 0,000 sehingga lebih kecil dari
0,05 (0,000 < 0,05). Maka Ho ditolak, H:
diterima, artinya Kreativitas Iklan Sasa
“Welcome Back Micin Generation”
berpengaruh yang signifikan terhadap
Persepsi Masyarakat.

d. Hasil analisis koefisien determinasi untuk
mengetahui besarnya pengaruh Kreativitas
Iklan terhadap Persepsi Masyarakat.
Didapatkan nilai r sebesar 0,591 sehingga
perolehan koefisien determinasinya sebesar
34,93%. Hal ini menunjukkan bahwa
Kreativitas Iklan (X) Sasa “Welcome Back
Micin Swag Generation” memberikan
pengaruh signifikan terhadap Persepsi
Masyarakat () sebesar 34,93%.

SARAN

Berdasarkan hasil penelitian serta analisis data,
maka peneliti mengajukan beberapa saran yang
diharapkan mungkin dapat bermanfaat di
kemudian hari dan dapat menjadi bahan
masukan bagi pihak yang terkait sebagai
berikut:

Bidang Akademis

Penelitian selanjutnya dapat meneliti dan
mengkaji lebih lanjut mengenai variabel lain
yang dapat dipengaruhi oleh kreativitas iklan.
Selain itu juga penelitian selanjutnya dapat
melakukan penelitian mengenai 65,07% faktor
lain yang mempengaruhi persepsi masyarakat
yang tidak diteliti dalam penelitian ini.
Diharapkan penelitian ini  dapat menjadi
referensi maupun literature untuk melakukan
penelitian  sejenis dengan menggunakan
variabel yang berbeda atau menggunakan
teknik analisis yang berbeda. Sehingga dapat
menghasilkan penelitian yang beragam serta
memberikan manfaat dan menunjang kegiatan
akademis.

Bidang Praktis

Penelitian ini diharapkan mampu menambah
pemahaman mengenai kreativitas iklan dan
pengaruhnya terhadap persepsi masyarakat.
Berdasarkan penelitian ini, terdapat pengaruh
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signifikan antara Kreativitas Iklan terhadap
Persepsi  Masyarakat, sehingga  untuk
selanjutnya Sasa dapat terus membuat iklan
yang kreatif dan bertujuan positif jika ingin
merubah persepsi masyarakat. Selain itu,
diharapkan agar Sasa melakukan kampanye
yang berkelanjutan untuk meneruskann tujuan
iklan Sasa “Welcome Back Micin Swag
Generation” untuk merubah persepsi akan
istilah “generasi micin”.
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