
BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1. Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian ini yang berjudul Analisa Efektivitas Iklan yang 

Ditayangkan oleh House of Blessing Kennel pada Instagram dalam Menjalankan 

AIDA Model, berikut merupakan kesimpulan dari hasil penelitian tersebut : 

1. Efektivitas Iklan Instagram House of Blessing Kennel yang diukur dengan 

menggunakan Penentuan Kategorisasi. 

Persepsi Responden yang dimana adalah followers House of Blessing 

Kennel melalui iklan sosial media Instagram yang terdiri dari 4 dimensi yaitu 

(context, communication, collaboration, dan connection) dari Hasil 

Penghitungan Kategorisasi dari keseluruhan dimensi Iklan Media sosial 

diperoleh nilai skor berada dalam rentang nilai X > 65,59 dan 50,69  65,59 

masuk dalam kategorisasi cukup baik, dengan frekuensi sebesar 90 

responden dan presentase 84,90 % yang dapat dikatakan iklan media sosial 

Instagram House of Blessing Kennel dapat dipersepsikan dalam taraf cukup 

baik oleh responden atau followers.  

2. Efektivitas Iklan Instagram House of Blessing Kennel yang diukur dengan 

analisis AIDA Model. 

Berdasarkan Hasil Penelitian yang telah dilakukan, maka dapat ditarik 

kesimpulan sebagai berikut : 

 Total Nilai Penuh Harapan Iklan Instagram House of Blessing Kennel 

untuk dimensi attention memperoleh skor 1.282, dimensi interest 

memperoleh skor 1.303, dimensi desire memperoleh skor 1.322, dan 

untuk dimensi action diperoleh skor 861. 

 Hasil penelitian menunjukkan Efektivitas Iklan InstagramHouse of 

Blessing Kennel dengan Analisis Model AIDA (attention, interest, desire, 

action) pada follower masing-masing berada pada kategori baik untuk 

dimensi attention dan kategori istimewa pada dimensi interest, desire, 

action, dengan nilai efektivitas masing-masing dimensi yaitu attention 

sebesar 80,6%, interest sebesar 81,9%, desire sebesar 83,1% dan 



action sebesar 81,2 %. Hal ini menunjukkan bahwa iklan Instagram 

House of Blessing Kennel sudah mampu dalam menarik calon konsumen 

atau followers untuk melakukan pembelian anjing lewat Instagram dari 

House of Blessing Kennel. Hanya dimensi attention yang berada pada 

kategori Baik, yang berarti iklan Instagram House of Blessing Kennel jika 

dilihat dari indikatornya sudah baik untuk menimbulkan perhatian dari 

pesan iklan yang disampaikan. Dengan demikian Iklan Instagram House 

of Blessing Kennel dapat dikatakan efektif. Hal tersebut menunjukkan 

bahwa, iklan yang disampaikan sesuai untuk target market yaitu Follower 

House of Blessing Kennel, Karena dapat membuat followers menjadi 

memahami iklan yang disampaikan (attention), tertarik (interest), 

berminat membeli (desire), dan melakukan pembelian (action). 

 

5.2. Saran 

Berdasarkan kesimpulan yang telah dibahas sebelumnya, penulis 

memberikan saran sebagai berikut : 

1. Walaupun semua dimensi pada iklan media sosial Instagram House of 

Blessing Kennel yang terdiri dari 4 dimensi contect, communication, 

collaboration, dan connection dipersepsikan cukup efektif, namun penulis 

menyarankan agar memaksimalkan fitur Instagram business tools yang 

dimana adalah Instagram  ads, House of Blessing Kennel dapat 

melakukan kerjasama dengan pihak Instagram untuk memasang iklannya 

secara periodik, dan iklan tersebut dapat muncul di semua timeline 

pengguna instagram sehingga iklan yang diposting dapat menjangkau 

seluruh target market House of Blessing Kennel. 

2. Berdasarkan Hasil Kuisioner, ternyata 32% responden mengetahui House 

of Blessing Kennel dari teman dan kerabat keluarga.Sebaiknya perusahaan 

menyadari pentingnya feedback followers yang akan menciptakan word of 

mouth, sehingga followers dapat memberikan informasi mengenai House of 

Blessing Kennel ke jaringan yang lebih luas. 

3. Berdasarkan Hasil Analisis Efektivitas iklan Instagram dengan analisis AIDA 

Model ,tahapan dimensi attention dikategorikan baik, jika dibandingkan 

dengan tahapan lainnya dari AIDA Model yaitu interest, desire, action yang 



dikategorikan istimewa, maka sebaiknya perusahaan memaksimalkan 

tahapan attention mulai dari bentuk iklan yang diposting,pesan yang jelas 

dan menonjol, memperhatikan visualisasi (tampilan, desain iklan,dan 

warna) dan mempunyai karakterisitik sendiri dalam iklan Instagram House 

of Blessing,agar pesan tersebut dapat dikenal,diketahui,dan diingat oleh 

pengguna Instagram yang melihat iklan tersebut. Jumlah Penayangan iklan 

yang diposting juga dapat ditingkatkan agar target market yang dijadikan 

sasaran dari House of Blessing yang ingin dijangkau dapat lebih luas. 
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