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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1. Kesimpulan 

 Kesimpulan yang dapat ditarik dari penelitian ini adalah secara keseluruhan 

model AIDA menjelaskan bahwa efektivitas iklan yang digunakan oleh Richie Koi 

Gallery hanya mampu mencapai skor “Cukup Efektif” saja. 

 Sedangkan kesimpulan untuk masing-masing dimensi adalah: 

1. Untuk dimensi attention, penilaian efektivitas iklan menggunakan model 

AIDA memberikan skor “Efektif” yang menandakan keberhasilan iklan 

dalam menarik perhatian konsumen secara efektif. 

2. Untuk dimensi interest, penilaian efektivitas iklan menggunakan model 

AIDA memberikan skor “Efektif” yang menandakan keberhasilan iklan 

dalam menumbuhkan rasa keingintahuan di antara konsumen terhadap 

produk Richie Koi Gallery. 

3. Untuk dimensi desire, penilaian efektivitas iklan menggunakan model 

AIDA memberikan skor “Efektif” namun dengan catatan skor tersebut 

memiliki margin yang sangat tipis dengan skor “Cukup Efektif” yang 

menandakan bahwa iklan yang digunakan Richie Koi Gallery secara umum 

mampu menumbuhkan keinginan di dalam konsumen untuk mengambil 

keputusan membeli, namun tingkat kemampuan tersebut belum sepenuhnya 

digunakan secara maksimal. 

4. Untuk dimensi action, penilaian efektivitas iklan menggunakan model 

AIDA memberikan skor “Cukup Efektif” yang menandakan bahwa iklan 
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yang digunakan oleh Richie Koi Gallery belum mampu mendorong 

konsumen untuk secara aktif mengambil tindakan yang berujung kepada 

pembelian. 

5.2. Saran 

 Peneliti memiliki beberapa saran untuk pemilik Richie Koi Gallery 

sehubungan dengan efektivitas iklan yang sudah dianalisis sebelumnya, yaitu: 

1. Dimensi desire meskipun termasuk ke dalam kategori “Efektif”, namun 

nilainya sangat rendah karena terdapat beberapa indikator yang cukup 

rendah, indikator seperti pertimbangan untuk membeli dan kepercayaan 

bahwa kualitas produk yang asli sama dengan yang diiklankan hanya 

mendapatkan skor “Cukup Efektif” artinya kedua indikator tersebut 

memiliki banyak kelemahan, peneliti menyarankan kepada pemilik Richie 

Koi Gallery untuk mencoba menggunakan iklan berupa video yang 

diunggah ke Instagram, penggunaan video didasari oleh beberapa hal yaitu 

pemberian informasi yang lebih banyak, meningkatkan kesan atau kualitas 

koi yang ada di dalam video, serta terlihat lebih menarik. Peneliti 

berpendapat bahwa penggunaan video dapat meningkatkan desire karena 

kemampuan video untuk memproyeksikan iklan lebih baik jika 

dibandingkan dengan iklan yang berupa gambar, selain itu pendapat peneliti 

juga didasari oleh hasil penelitian oleh (Kusumadewi, 2015) yang 

menjelaskan bahwa media yang berbentuk video ataupun film lebih 

interaktif dan engaging di dalam menjangkau konsumen dibandingkan 

dengan media yang hanya berbentuk suara atau gambar saja. Hal ini dapat 

meningkatkan skor indikator kepercayaan konsumen bahwa kualitas produk 
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yang asli sama dengan yang diiklankan karena video akan lebih 

memperlihatkan kualitas, bentuk, dan warna produk ikan koi yang sesuai 

dengan kondisi aslinya. Peneliti juga berpendapat bahwa penggunaan video 

akan lebih menarik karena konsumen dapat melihat keindahan ikan koi saat 

berenang. Hal ini diharapkan akan meningkatkan keinginan konsumen 

untuk membeli dan meningkatkan skor indikator pertimbangan untuk 

membeli. 

2. Dimensi action memiliki skor yang paling rendah jika dibandingkan dengan 

dimensi lainnya, di mana indikator seperti responden akan melakukan 

pembelian dalam jangka waktu dekat dan responden sudah mengunjungi 

gerai Richie Koi Gallery untuk melihat sendiri kualitas produk memiliki 

skor “Cukup Efektif”. Peneliti menyarankan kepada pemilik untuk 

membuat iklan dengan menggunakan media lain selain Instagram, dengan 

pertimbangan semakin banyak iklan yang dipasang di berbagai media maka 

akan semakin tinggi pula jangkauan dan kredibilitas yang didapatkan. 

Perusahaan juga perlu menekankan beberapa keunggulan penting yang 

dimiliki oleh perusahaan di dalam iklannya, keunggulan berupa gerai fisik 

dan showroom menunjukkan bahwa calon konsumen dapat melihat terlebih 

dahulu kualitas koi-koi yang disediakan oleh Richie Koi sebelum membuat 

keputusan pembelian. Hal ini diharapkan dapat menarik para konsumen dan 

meningkatkan skor indikator responden sudah mengunjungi gerai Richie 

Koi Gallery untuk melihat sendiri kualitas produk. Selain itu pilihan metode 

pembayaran seperti kredit dan pembayaran lainnya juga dapat menjadi salah 

satu keunggulan tersendiri bagi perusahaan. Perusahaan dapat memberikan 
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informasi mengenai metode pembayaran yang baru di dalam iklan. Hal ini 

diharapkan dapat menarik konsumen untuk melakukan pembelian dan juga 

meningkatkan skor indikator responden akan melakukan pembelian dalam 

jangka waktu dekat. Kedua hal ini jika dimasukkan ke dalam iklan dapat 

menambahkan kepercayaan dan memengaruhi konsumen untuk mengambil 

tindakan. Landasan teorinya berasal dari Widyatama (2008) yang 

menjelaskan bahwa dalam membuat iklan yang baik, seorang pemasar harus 

berfokus kepada keunggulan-keunggulan yang dapat menjadi pembeda 

dengan pesaing, suatu iklan harus cukup unik atau cukup berbeda agar dapat 

membujuk konsumen, kedua hal diatas menurut peneliti menunjukkan 

keunggulan Richie Koi dan dapat menjadi keunikan tersendiri. 
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