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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Terpaan dari isi pesan iklan yang akan disampaikan oleh influencer diharapkan 

dapat didengar atau dilihat oleh pengguna media sosial agar pengguna dapat mengerti 

apa yang disampaikan secara keseluruhan dan mengerti informasi apa saja yang 

didapatkan. Bentuk terpaan di era internet saat ini banyak menggunakan media sosial 

sebagai sebuah platform untuk menyampaikan pesan atau informasi produk yang ada 

ingin ditawarkan ke konsumennya. Salah satu perusahaan yang menggunakan media 

sosial adalah Camille Beauty. Terpaan isi iklan yang dilakukan oleh Camille Beauty 

lewat aplikasi Tiktok dengan influencer yang menyampaikan pesan kepada 

penontonnya berhasil dalam menyampaikan pesannya, dapat dilihat dalam hasil olah 

data di atas dengan mencari responden pada followers dari akun Tiktok Camille 

Beauty.

Hasil yang didapatkan merupakan variabel terpaan isi pesan yang dilakukan oleh 

influencer untuk mempengaruhi minat beli sebesar 55,4% dengan jumlah 44,6% 

variabel lainnya yang tidak diketahui oleh peneliti. Sehingga dari angka tersebut dapat 

ditarik kesimpulan bahwa variabel terpaan isi pesan berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap minat beli produk. Hal ini sejalan dengan penelitian yang dilakukan oleh 

Maulana (2018) dan penelitian kedua meneliti mengenai terpaan iklan untuk 

mempengaruhi minat beli suatu produk (Yoganata, 2019). Terpaan iklan yang
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dilakukan penelitian keduanya menggunakan dari image objek yang sudah besar 

mereknya, namun dalam penelitian ini objek yang diteliti dibantu dalam penyampaian 

informasinya oleh seorang influencer, berarti dalam kesimpulan penelitian ini jika 

sebuah produk baru yang ditawarkan oleh influencer akan memperkuat konsumen 

untuk berminat membeli sebuah produk.

B. Saran

Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti di atas, maka peneliti 

dapat memberikan beberapa saran yang ditujukan kepada peneliti selanjutnya yang 

meneliti dengan variabel serupa sehingga dapat menyempurnakan penelitian ini 

dengan menggunakan faktor-faktor lainnya dari variabel yang belum dicantumkan 

pada penelitian ini. Bagi penelitian selanjutnya dapat menambahkan variabel 

independen seperti persepsi merek agar dapat dijadikan pertimbangan untuk lebih luas 

dan menambah wawasan dalam melakukan penelitian.
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LAMPIRAN

ANGKET PENELITIAN

Angket tentang “PENGARUH TERPAAN ISI PESAN IKLAN AKUN TIKTOK 
CAMILLE BEAUTY DENGAN MENGGUNAKAN INFLUENCER TERHADAP 
MINAT BELI PRODUK CAMILLE BEAUTY”

Responden yang terhormat,

Saya adalah Belinda Permata Ayu Andina mahasiswa Program Studi Ilmu 

Komunikasi Universitas Atma Jaya Yogyakarta yang saat ini sedang melakukan 

penelitian mengenai pengaruh Terpaan Influencer akun Tiktok Camille Beauty 

terhadap Minat Beli Produk Camille Beauty. Penelitian ini dilakukan sebagai syarat 

untuk menyelesaikan mata kuliah skripsi saya. Saya mengharapkan kesediaan 

Bapak/Ibu untuk meluangkan waktu untuk berpartisipasi dalam penelitian ini.

Semua informasi yang terkandung di dalam angket ini dijamin kerahasiannya 

dan hanya akan digunakan untuk tujuan penelitian. Saya akan sangat menghargai 

kesediaan waktu dan informasi yang Bapak/Ibu berikan kepada saya. Terimakasih atas 

perhatian dan partisipasi Bapak/Ibu.

Identitas Responden

1. Jenis kelamin:

a. Laki – laki

b. Perempuan

2. Umur:

a. 15-20 tahun

b. 21-25 tahun

c. 25-30 tahun

d. > 30 ahun



 

 

74

3. Pendidikan terakhir:

a. SMP

b. SMA/SMK

c. Diploma

d. Sarjana (S1)

Petunjuk Pengisian

Berilah tanda (x) pada kolom yang paling sesuai dengan pilihan anda. Setiap responden 

diharapkan hanya memilih 1 jawaban. Keterangan skor nilai sebagai berikut:

1 = SJ (Sangat Jarang) 

2 = J (Jarang)

3 = K (kadang-kadang) 

4 = S (Sering)

5 = SLL (Selalu)

Terpaan Pesan Iklan Akun Tiktok Camille Beauty dengan menggunakan influencer

NO PERNYATAAN PENDAPAT
1-2
kali

3-4
kali

5-6
kali

7-8
kali

> 9
kali

1. Saya melihat konten akun Tiktok 
Camille Beuaty selama 1 minggu 
sebanyak

2. Saya sering membuka konten akun 
Tiktok Camille Beauty selama 1
minggu sebanyak

SJ J K S SLL
3. Saya melihat konten akun Tiktok 

Camille Beauty hingga selesai
4. Saya melihat isi konten akun Tiktok 

Camille Beauty selalu fokus
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5. Saya merasa jelas dengan isi konten 
yang dihadirkan oleh influencer dalam 
akun Tiktok Camille Beauty

STS TS N S SS
6. Saya mengerti maksud dari isi konten 

Tiktok Camille Beauty yang 
disampaikan oleh influencer

7. Saat Konten yang dihadirkan oleh
influencer akun Tiktok Camille 
Beauty, saya tidak berpindah saluran

8. Informasi yang disampaikan oleh 
influencer dalam Konten Akun Tiktok 
Camille Beauty cukup memberikan 
informasi bagi saya

9. Penyampaian mengenai produk 
Camille Beauty oleh influencer 
menarik

Minat Beli Produk Camille Beauty

NO PERNYATAAN PENDAPAT
STS 
(1)

TS 
(2)

N
(3)

S
(4)

SS
(5)

1. Saya tertarik untuk membeli produk 
dari Camille Beauty

2. Saya bersedia merekomendasikan 
produk Camille Beauty kepada orang 
lain

3. Saya memilih produk Camille Beauty
dalam memenuhi kebutuhan saya

4. Produk Camille Beauty yang 
ditawarkan menarik perhatian saya



 

 

1. Uji Validitas

Correlations

X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 X1.9

TOTAL_TERPAA 

N

X1.1 Pearson Correlation 1 .682** .516** .353 .182 .119 .332 .327 .227 .536**

Sig. (2-tailed) .000 .004 .056 .337 .531 .073 .078 .227 .002

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.2 Pearson Correlation .682** 1 .458* .410* .360 .184 .403* .553** .347 .623**

Sig. (2-tailed) .000 .011 .025 .050 .329 .027 .002 .061 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.3 Pearson Correlation .516** .458* 1 .774** .626** .651** .609** .482** .681** .845**

Sig. (2-tailed) .004 .011 .000 .000 .000 .000 .007 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.4 Pearson Correlation .353 .410* .774** 1 .618** .616** .742** .568** .609** .832**

Sig. (2-tailed) .056 .025 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.5 Pearson Correlation .182 .360 .626** .618** 1 .794** .612** .752** .781** .830**

Sig. (2-tailed) .337 .050 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.6 Pearson Correlation .119 .184 .651** .616** .794** 1 .606** .601** .737** .772**

Sig. (2-tailed) .531 .329 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.7 Pearson Correlation .332 .403* .609** .742** .612** .606** 1 .557** .725** .826**



 

 

Sig. (2-tailed) .073 .027 .000 .000 .000 .000 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.8 Pearson Correlation .327 .553** .482** .568** .752** .601** .557** 1 .624** .783**

Sig. (2-tailed) .078 .002 .007 .001 .000 .000 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

X1.9 Pearson Correlation .227 .347 .681** .609** .781** .737** .725** .624** 1 .838**

Sig. (2-tailed) .227 .061 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

TOTA 

L_TE 

RPAA

N

Pearson Correlation .536** .623** .845** .832** .830** .772** .826** .783** .838** 1

Sig. (2-tailed) .002 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30 30 30 30 30 30

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).



 

 

Pada Uji Validitas di atas menunjukkan bahwa seluruh variabel terpaan lebih 

besar r hitung dibandingkan dengan r tabel dan hal tersebut menunjukkan bahwa hasil 

kuesioner adalah valid dan dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya untuk disebar kepada 

responden secara lebih luas.

Pada Uji Validitas di atas menunjukkan bahwa seluruh variabel minat beli lebih 

besar r hitung dibandingkan dengan r tabel dan hal tersebut menunjukkan bahwa hasil 

kuesioner adalah valid dan dapat dilanjutkan ke tahap selanjutnya untuk disebar kepada 

responden secara lebih luas.

Correlations
Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 TOTAL_MINAT

Y1.1 Pearson Correlation 1 .434* .652** .774** .843**

Sig. (2-tailed) .017 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30

Y1.2 Pearson Correlation .434* 1 .665** .567** .775**

Sig. (2-tailed) .017 .000 .001 .000

N 30 30 30 30 30

Y1.3 Pearson Correlation .652** .665** 1 .664** .890**

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30

Y1.4 Pearson Correlation .774** .567** .664** 1 .883**

Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .000

N 30 30 30 30 30

TOTAL_MINAT Pearson Correlation .843** .775** .890** .883** 1

Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000

N 30 30 30 30 30

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).



 

 

2. Uji Reliabilitas

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.911 9

Sedangkan untuk uji reliabilitas nilai dari cronbach alpha pada bagian terpaan 

berada di atas skor 0,6 sehingga data tersebut dikatakan reliabel dan dapat dilanjutkan 

untuk melakukan penelitian.

Reliability Statistics
Cronbach's Alpha N of Items

.869 4

Lalu untuk uji reliabilitas pada bagian variabel minat beli produk Camille 

Beauty menunjukkan nilai di atas 0.6 dan hal tersebut menunjukkan variabel tersebut 

dikatakan reliabel dan bisa dilanjutkan untuk pengolahan data lebih lanjut dari 

responden yang ada.


