BAB 5
KESIMPULAN DAN SARAN

5.1 Kesimpulan

Berdasarkan hasil penelitian mengenai atribut-atribut iklan yang dapat menarik

pembaca untuk melihat iklan sepatu di website berita, maka penulis menemukan

bahwa tidak semua atribut iklan melalui media website yang dikatakan teori itu
sesuai dan dianggap penting oleh responden untuk melihat iklan sepatu yang ada.

Penulis menggunakan 14 atribut sebagai indikator penilaiannya yaitu visual iklan,

gambar produk, model iklan, letak iklan, akurasi informasi produk, keterkaitan

informasi iklan dengan produk, merek produk, animasi, warna, bentuk iklan, jenis

tulisan, simbol, tagline, dan pesan iklan, berdasarkan teori Mercanti, Guerin (2004),

Moore, Stammerjohan, dan Coulter (2005), Ferris, Chrystine (2004), dan Campbell

(1994). Ada pun penulis menarik beberapa kesimpulan sebagai berikut :

1. Setiap responden memiliki preferensi yang berbeda terhadap atribut yang dapat
membuatnya tertarik untuk melihat iklan sepatu di website berita, untuk
memudahkan perusahaan atau pihak pembuat iklan maka dapat dilihat pada tabel
4.9 halaman 133 agar dapat diketahui atribut dan detail dari kriteria ketertarikan
pembaca pada usia 19 — 30 tahun baik bagi pria maupun wanita dalam melihat
iklan sepatunya.

2. Dari hasil wawancara dan penilaian responden terhadap tingkat kepentingan
atribut iklan berdasarkan angket yang terdiri dari empat dimensi yaitu estetika,
konteks, relevansi, dan ekspektasi, ditemukan bahwa dari setiap dimensi tidak
semua atribut dinilai penting oleh responden. Dari 14 atribut yang menjadi
indikator penilaian, terdapat atribut yang tidak dinilai penting dari setiap dimensi
yang ada. Pada dimensi estetika, atribut model iklan/endorser tidak dianggap
penting oleh responden pria usia, lalu atribut letak iklan tidak dinilai penting oleh
responden pria dan wanita. Pada dimensi konteks bagi responden pria atribut
merek produk tidak dinilai penting sedangkan menurut responden wanita ketiga
atribut dinilai penting. Pada dimensi relevansi, atribut jenis tulisan tidak dinilai
penting atau berpengaruh bagi responden pria, sedangkan bagi responden wanita

atribut animasi tidak dinilai penting atau berpengaruh. Pada dimensi ekspektasi
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atribut tagline tidak dinilai penting oleh responden pria maupun wanita dalam
melihat iklan sepatu di website berita.

3. Jika dilihat dari hasil wawancara responden pria, terdapat lima atribut yang
dinilai tidak penting atau berpengaruh bagi mereka untuk melihat iklan sepatu di
website berita yaitu atribut model iklan, letak iklan, merek produk, jenis tulisan,
dan tagline. Sedangkan jika dilihat dari hasil wawancara responden wanita,
terdapat tiga atribut yang dinilai tidak penting atau berpengaruh bagi mereka
untuk melihat iklan sepatu di website berita yaitu letak iklan, animasi, dan
tagline.

4. Pada responden pria, secara estetika atribut yang paling utama berpengaruh atau
yang dinilai penting adalah gambar produk dan gaya desain, secara konteks
atribut akurasi informasi produk paling penting dan berpengaruh, secara
relevansi atribut bentuk iklan yang paling penting dan berpengaruh, dan secara
ekspektasi atribut simbol yang paling penting dan berpengaruh untuk melihat
iklan sepatu di website berita. Pada respoden wanita, secara estetika atribut gaya
desain merupakan atribut yang paling utama berpengaruh atau dinilai penting,
secara konteks atribut merek produk dan akurasi informasi produk dinilai paling
penting dan berpengaruh, secara relevansi atribut bentuk iklan dan warna dinilai
paling penting dan berpengaruh, dan secara ekspektasi atribut simbol menjadi
atribut yang dinilai paling penting dan berpengaruh untuk melihat iklan sepatu

di website berita.

5.2 Saran

Berdasarkan hasil penelitian ini, penulis menemukan beberapa saran yang dapat

dijadikan bahan masukan bagi beberapa pihak yaitu :

1. Perusahaan
Hasil penelitian ini dapat bermanfaat bagi pihak perusahaan yang akan membuat
iklan dan secara khusus bagi perusahaan sepatu karena beberapa alasan atribut
yang dinilai penting juga diberikan pendapat dengan disesuaikan pada produk
sepatu. Jika dilihat pada hasilnya yang dinilai paling penting dan utama, yaitu
pada atribut desain, gambar, akurasi informasi, merek, bentuk iklan, warna, dan

simbol. Atribut-atribut ini sebaiknya menjadi fokus utama perusahaan ketika
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membuat iklan karena secara teori pun menunjukkan bahwa kontras warna,
bentuk iklan, mempengaruhi keberhasilan iklan di website (Baltas, 2003;
Robinson et al., 2007; dkk).

Begitu juga gambar dalam hal ini sangat berguna untuk menarik perhatian
konsumen baik dengan objek yang digunakan, figure, ditambah warna dengan
pengaturan pencahayaan yang digunakan dalam tampilan iklan, (Rossiter :
1987), dan pemilihan model iklan pun tidak sembarang untuk membuat tertarik
konsumen tetapi juga memiliki keterkaitan dengan produk dan berhubungan
dengan gaya hidupnya, hal ini dapat menimbulkan tanggapan positif dari
konsumen (Quester et al 2007). Lalu desain dalam hal ini penerapannya dapat
dilakukan penyesuaian menurut Nurhayati (2004) yaitu dengan memperhatikan
penggunaan unsur garis, ukuran, warna, tekstur, cahaya, dan lainnya untuk
menciptakan karya tertentu. Kemudian berkaitan dengan informasi sebaiknya
juga bukan sekadar memberi informasi tetapi memiliki daya tarik, hal ini
dihubungkan dengan teori yang dikemukakan oleh Morissan (2010) dalam
Faisal (2017), dalam penerapannya pada iklan di website harus dapat
menekankan pada pemenuhan kebutuhan konsumen misalnya secara aspek
praktis, fungsional, kegunaan produk, manfaat, dan alasan untuk memilikinya.
Sedangkan pada atribut simbol, perlu diperhatikan bahwa dalam penerapannya
pada iklan bukan seperti motif yang terletak pada sepatunya tetapi merupakan
objek pendukung yang dapat memberikan gambaran mengenai produk ketika
sudah sampai di tangan konsumen, penggunaan simbolisasi harus sesuali
ekspektasi konsumen dan tidak dilebih-lebihkan. Hal ini penting untuk membuat
pembaca website mendapatkan imajinasinya mengenai produk yang diiklankan
(Ferris : 2004).

Pada atribut lainnya yang dinilai penting juga, perusahaan dapat
mempertimbangkannya dengan melihat dan mempelajari atribut-atribut yang
penting untuk dipakai pada iklan dengan mempelajari audiens dan
ketertarikannya pada iklan sepatu yang telah diuraikan oleh penulis berdasarkan
usia dan jenis kelamin. Sehingga dengan memperhatikan hal-hal yang telah
dijelaskan oleh penulis, diharapkan perusahaan dapat membuat iklan yang lebih

baik dan sampai pada target pembaca yang diharapkan, selain itu diharapkan
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iklan yang berada di website berita pun menjadi lebih efektif karena dapat dilihat
dengan baik dan tidak ditutup atau skip oleh pembaca. Sedangkan untuk target
dari segmen tertentu yang tentu berbeda, dapat melakukan penyesuaian dengan
melihat nilai kepentingan suatu atribut dari setiap responden, karena penilaian
ini menggambarkan bahwa atribut iklan yang diprioritaskan atau paling besar
dinilainya adalah atribut yang dinilai paling penting atau berpengaruh. Dari hal
ini maka pihak pembuat iklan tinggal menggunakan atribut-atribut yang penting
dengan menyesuaikan isi informasi, visual dan lainnya yang berkaitan dengan

produk perusahaan.

. Pihak lain

Untuk penelitian selanjutnya yang memiliki topik yang sama, dapat dilakukan
eksperimen dengan menerapkan atribut-atribut iklan yang dianggap penting oleh
konsumen untuk membuktikan hasil penelitian yang didapat, atau juga dapat
dilakukan penelitian secara kuantitatif untuk diuji pada populasi yang lebih luas
untuk membuktikan hipotesis yang dihasilkan, selain itu dapat dilakukan
penelitian yang lebih sempit dan mendalam, misalnya hanya berfokus pada
atribut tertentu dengan mempertimbangkan aspek lainnya namun hanya pada
area yang dibahas yaitu atribut tertentu tersebut, sehingga hasil penelitian

mendapatkan gambaran yang semakin akurat.
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