
4.1. Simp ulan 

BAB4 

SIMPULAN DAN SARAN 

Berdasarkan pembahasan yang dilakukan maka dapat disimpulkan hal-hal 

sebagai berikut ini 

I. lklan dapat digunakan sebagai sarana cognitive dissonance. sebab iklan 

memberikan informasi yang sifatnya menarik konsumen di dalam pikiran 

yang dil11iliki. Iklan dari suatu perusahaan dapat l11emberikan persepsi 

kepada konsul11en bahwa produk yang diiklankan lebih baik dari produk 

yang selal11a ini digunakan oleh konsumen sehingga mendatangkan 

perpindahan keputusan pembelian. 

2. Iklan untuk kepentingan sebagai sarana cognitive dissonance hendaknya 

memperhatikan etika dalam bisnis. Iklan tersebut hendaknya memenuhi 

prinsip-prinsip dari etika bisnis, yaitu merupakan tindakan yang benar, jUjUL 

tidak mengutamakan kepentingan pribadi, menjalankan bisnis yang saling 

menguntungkan, bahkan l11ampu menjaga nama baik yang dimiliki. 

4.2. Saran 

Berdasarkan pembahasan yang dilakukan maka saran yang dikemukakan 

adalah sebagai berikut ini: 

I. Penyusun iklan untuk kepentingan cognitil'e dissonance hendaknya 

memperhatikan etika dalam bisnis Hal tersebut membuat iklan yang 

dihasilkan tidak merugikan pihak manapun, misalnya menjelekkan 

perusahaan pesaing atau membohongi konsumen. 

lklan yang dihasilkan sebagai sarana cognilil'e dissonance hendaknya 

memenuhi etika bisnis yang terdiri dari merupakan tindakan yang benar, 

jujuL tidak mengutamakan kepentingan pribadi, menjalankan bisnis yang 

saling menguntungkan, bahkan mampu menjaga nama baik yang dimiliki. 
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