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c® o Eerdasarkan hasil analisis data terhadap berbagai variabel penelitian yang berjudul :
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;f‘pj:’?ngamﬁ iklan televisi maskapai penerbangan Citilink terhadap keputusan pembelian
® «Q

28 = €

incas@ral@t di kelapa gading”, peneliti memberikan kesimpulan terhadap penelitian ini sebagai
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@nel%i mendapati bahwa pengaruh masyarakat di Kelapa Gading, menyetujui terhadap
3

deng@ adanya iklan televisi maskapai penerbangan Citilink. Adanya pengaruh tersebut

terha@;ap keputusan pembelian dengan iklan televisi, dimana unsur-unsur kreatifitas iklan
maska';{')ai penerbangan Citilink tersebut mendapat perhatian yang positif pada masyarakat
daerag Kelapa Gading. Akan tetapi belum dapat mendorong sepenuhnya untuk melakukan
pembelian atau penggunaan jasa maskapai penerbangan Citilink yang disebabkan beberapa
faktor eksternal.

Penaﬁangan iklan televisi maskapai penerbangan Citilink, kurang memberikan pengaruh,

:
dimara unsur-unsur dalam keputusan pembelian seperti attention, interest, desire,dan action

:Jaquins uemnqa/(uaw uep ueyunuesuaw eduey 1ul siny eAuey {Bun)e

padagklan televisi tersebut kurang dapat membantu untuk mendorong masyarakat di Kelapa
n

Gad'ag untuk menggunakan jasa maskapai penerbangan Citilink. Hal ini dapat dilhat dari
=

hasilsanalisis deskriptif variabel, dimana responden memilih kategori “BS” (Biasa saja)

dalag melakukan keputusan pembelian pada maskapai penerbangan Citilink
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Penayangan iklan televisi maskapai penerbangan Citilink di televisi memberikan peningkatan

pen@h yang cukup signifikan sebesar 29,1% terhadap keputusan pembelian pada

T
) masyBrakat Kelapa Gading. Hal ini terjadi dengan angka 29,1% kemungkinan dengan adanya
(2]

ganggban dari sekitar ketika melihat iklan maskapai penerbangan Citilink di media televisi
3

erﬁ gangguan dari sekeliling orang sekitar khalayak yang melihat iklan televisi maskapai
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B p’gne@angan Citilink untuk mempengaruhi untuk tidak terlalu percaya dan menjadi ambigu
S = O

s L@;tukgmenggunakan jasa maskapai penerbangan Citilink.

ry S )

S Qe &

é c Kgsimpulan dalam penelitian ini adalah memiliki pengaruh iklan televisi maskapai
S0 g 2

L5;%3 e@oangan Citilink terhadap tingkat keputusan pembelian sebesar 29,1% dalam penayangan
T I C
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%@a@unta;( menggunakan jasa jual maskapai penerbangan Citilink.
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2 3 Berdasarkan pada kesimpulan sebelumnya dan hasil penelitian dari bab 1V, maka
&2 3

%éneliti rgtemberikan beberapa saran yang dapat membantu peningkatan keputusan pembelian
Q ~—

Sterhadap maskapai penerbangan Citilink

1. §aran Akademis
7]
Bagi mahasiswa selanjutnya yang akan melakukan penelitian dengan topik serupa,

penelitian dapat menggunakan metode kualitatif agar hasil menjadi lebih seimbang
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dan dapat dikaji melalui dua pandangan yang berbeda.
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Pada penelitian ini peneliti menggunakan analisis regresi, untuk penelitian
selanjutnya dapat menggunakan analisis data yang lain seperti analisis jalur atau

persamaan struktural agar hasil yang diperoleh lebih sempurna.
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Dalam penayangan iklan maskapai penerbangan Citilink tidak menggunakan
celebrity endorse, seharusnya menggunakan celebrity endorse, agar para
masyarakat lebih terpengaruh dalam menggunakan jasa maskapai penerbangan
Citilink. Ketika masyarakat melihat iklan maskapai penerbangan Citilink dengan
peran iklan hanya masyarakat biasa, masyarakat kurang terpengaruh untuk
melakukan pembelian, dengan menggunakan celebrity endorse kemungkinan
masyarakat akan lebih terpengaruh dan lebih percaya terhadap brand Citilink.

maskapai penerbangan Citilink seharusnya lebih sering berpromosi melalui media
televisi, karena iklan maskapai penerbangan Citilink masih sangat kurang
intensitas nya dalam beriklan sehingga masyarakat masih merasa asing dengan

brand Citilink.
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