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5.1. Kesimpulan

1.

1.

Dari hasil analisis karakteristik responden, dapat disimpulkan sebagai berikut:

a.

Jumlah responden wanita dalam penelitian ini sebanyak 51%, sedangkan
jumlah responden pria sebanyak 49%.
Jumlah responden pemeluk agama Islam dalam penelitian ini sebanyak 33

%, Katholik 26%, Kristen Protestan 13%, Hindu 17%, dan Budha 11%.

Dari hasil analisis persepsi responden terhadap iklan produk seksualitas (iklan

kondom) berdasarkan gender dan agama:

a.

Pada pernyataan iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak
melecehkan nilai-nilai agama, dapat diketahui bahwa persepsi responden
wanita, pemeluk agama Islam, Katolik, Hindu dan budha menyatakan
“tidak sependapat” dengan pernyataan tersebut. Sedangkan pada persepsi
responden pria dan pemeluk agama Kristen Protestan menyatakan
“sependapat” dengan pernyataan iklan produk seksualitas (iklan kondom)
tidak melecehkan nilai-nilai agama.

Pada pernyataan iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak
melecehkan nilai-nilai budaya, dapat diketahui bahwa persepsi responden
pria, wanita, pemeluk agama Islam, Katolik, Kristen Protestan, Hindu dan

Budha menyatakan “tidak sependapat” dengan pernyataan tersebut.
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Pada pernyataan iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak
melecehkan nilai-nilai sosial di masyarakat, dapat diketahui bahwa
persepsi responden pria, wanita, pemeluk agama Islam, Katolik, Kristen
Protestan, Hindu dan Budha menyatakan “tidak sependapat” dengan
pernyataan tersebut.

Pada pernyataan iklan produk seksualitas (iklan kondom) memperhatikan
kehalusan dan kesopanan, dapat diketahui bahwa persepsi responden
wanita, pemeluk agama islam, Katolik, Kristen Protestan dan Budha
menyatakan “tidak sependapat” dengan pernyataan tersebut. Sedangkan
pada responden pria dan penganut agama Hindu menyatakan
“sependapat” dengan pernyataan tersebut.

Pada pernyataan iklan produk seksualitas (iklan kondom) menggunakan
bahasa yang baik dan pantas, dapat diketahui bahwa persepsi responden
pemeluk agama Budha “fidak sependapat” dengan pernyataan tersebut.
Sedangkan pada responden pria, wanita, pemeluk agama Islam, Katolik,
Kristen Protestan dan Hindu menyatakan “sependapat” dengan pernyataan
iklan produk seksualitas (iklan kondom) menggunakan bahasa yang baik
dan pantas.

Pada pernyataan iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak
menyinggung atau mempertentangkan suku/golongan, dapat diketahui
bahwa persepsi responden pria, wanita, pemeluk agama Islam, Katolik,
Kristen Protestan, Hindu dan Budha menyatakan “tidak sependapat”

dengan pernyataan tersebut.
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. Pada pernyataan dialog dalam iklan produk seksualitas (iklan kondom)
baik, dapat diketahui bahwa persepsi responden pria, wanita, pemeluk
agama Islam, Katolik, Kristen Protestan, Hindu dan Budha menyatakan
“sependapat” dengan pernyataan tersebut.

. Pada pernyataan slogan iklan produk seksualitas (iklan kondom) etis,
dapat diketahui bahwa persepsi responden pemeluk agama Islam, Kristen
Protestan dan Budha menyatakan “tidak sependapat” dengan pernyataan
tersebut. Sedangkan pada responden pria, wanita, pemeluk agama Katholik
dan Hindu menyatakan “sependapat” dengan pernyataan slogan iklan
produk seksualitas (iklan kondom) etis.

Pada pernyataan ide iklan produk seksualitas (iklan kondom) baik, dapat
diketahui bahwa persepsi responden pria, wanita, pemeluk agama Islam,
Katolik, Kristen Protestan, Hindu dan Budha menyatakan “tidak
sependapat” dengan pernyataan tersebut.

Pada pernyataan iklan produk seksualitas (iklan kondom) tampilannya
tidak vulgar, dapat diketahui bahwa persepsi responden wanita, pemeluk
agama Islam, Katolik, Kristen Protestan, Hindu dan Budha menyatakan
“tidak sependapat” dengan pernyataan tersebut. Sedangkan pada
responden pria menyatakan “sependapat” dengan pernyataan iklan produk
seksualitas (iklan kondom) tampilannya tidak vulgar.

. Pada pernyataan pesan iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak
membahayakan konsumen, dapat diketahui bahwa persepsi responden

wanita, pemeluk agama Islam, Katolik, Hindu dan Budha menyatakan
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“tidak sependapat” dengan pernyataan tersebut. Sedangkan pada
responden pria dan pemeluk agama Kristen Protestan, menyatakan
“sependapat” dengan pernyataan pesan iklan produk seksualitas (iklan
kondom) tidak membahayakan konsumen.

1. Pada pernyataan pesan iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak
menyesatkan konsumen, dapat diketahui bahwa persepsi responden pria,
wanita, pemeluk agama Islam, Katolik, Kristen Protestan, Hindu dan

Budha menyatakan “tidak sependapat” dengan pernyataan tersebut.

3. Dari hasil analisis perbedaan persepsi responden berdasarkan gender dapat
diketahui terdapat perbedaan yang signifikan antara persepsi pria dan wanita
pada pernyataan produk seksualitas (iklan kondom) tidak melecehkan nilai-
nilai agama, Iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak melecehkan nilai-
nilai budaya, iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak menyinggung atau
mempertentangkan suku/golongan, Dialog/kata-kata dalam iklan produk
seksualitas (iklan kondom) baik, Iklan produk seksualitas (iklan kondom)
tampilannya tidak vulgar, Pesan iklan seksualitas (iklan kondom) tidak

membahayakan konsumen.

4. Dari hasil analisis perbedaan persepsi responden berdasarkan Agama dapat
diketahui terdapat perbedaan yang signifikan antara persepsi pemeluk agama
Islam, Katholik, Kristen Protestan, Hindu dan Budha terhadap pernyataan

iklan produk seksualitas (iklan kondom) tidak melecahkan nilai-nilai agama.
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5.2. Saran

Berdasarkan hasil analisis dapat diketahui, persepsi responden hanya
sependapat pada pernyataan dialog iklan seksualitas (iklan kondom) baik, dan
terjadi kesenjangan persepsi responden pada pernyataan-pernyataan lainnya.
Untuk memperkecil kesenjangan persepsi responden terhadap iklan produk
seksualitas (iklan kondom) maka diharapkan bagi perusahaan periklanan
dalam memasarkan produknya dengan lebih memperhatikan etika, nilai
agama, budaya, sosial, kehalusan dan kesopanan, penggunaan bahasa,
suku/golongan, penyampaian slogan, ide iklan, tampilan iklan dan pesan iklan
sehingga iklan yang dihasilkan dapat diterima dengan baik oleh responden,
bukan malah dijauhi bahkan penayangannya dihentikan karena dianggap tidak

layak ditayangkan di media.
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