BAB IV
KESIMPULAN DAN SARAN
A. KESIMPULAN

Berdasarkan temuan penelitian di atas, terlihat bahwa mayoritas followers
beauty influencer (@Maharajasp8 berada pada kelompok usia 17 hingga 25
tahun, yaitu remaja akhir, dengan persentase mayoritas sebesar 57,5%.
Berdasarkan hasil analisis regresi I, variabel terpaan pesan deinfluencing trend
terhadap variabel perilaku konsumtif menghasilkan nilai koefisien regresi
sebesar -0,150. Hasil koefisien negatif menunjukkan bahwa variabel terpaan
pesan deinfluencing trend terhadap variabel perilaku konsumtif memiliki
hubungan tidak searah. Sehingga dapat disimpulkan semakin tinggi variabel
terpaan pesan deinfluencing trend maka akan semakin mengurangi variabel
perilaku konsumtif. Hal ini dibuktikan dengan nilai signifikansi 0,001 lebih kecil
daripada 0,05 yang menunjukkan H1 diterima dan HO ditolak. Nilai koefisien
determinasi yaitu sebesar 0,050 menunjukkan bahwa pengaruh variabel Terpaan
Pesan Deinfluencing Trend terhadap variabel Perilaku Konsumtif ialah sebesar
5% sedangkan sisanya 95% dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel

Terpaan Pesan Deinfluencing Trend serta efek moderasi dari usia.

Dari hasil analisis regresi I diketahui bahwa moderasi Usia pada hubungan
antara Terpaan Pesan Deinfluencing Trend dan Perilaku Konsumtif
menghasilkan nilai koefisien regresi sebesar -0,013 dengan nilai signifikansi

sebesar -0,192 > 0,05. Hal ini menunjukkan bahwa variabel usia sebagai variabel
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moderasi antara variabel Terpaan Pesan Deinfluencing Trend (X) bersifat
menurunkan perilaku konsumtif (Y) namun tidak signifikan secara statistik.
Selain itu nilai koefisien determinasi yaitu sebesar 0,061 menunjukkan bahwa
pengaruh variabel Terpaan Pesan Deinfluencing Trend serta efek moderasi Usia
terhadap variabel Perilaku Konsumtif ialah sebesar 6,1% sedangkan sisanya
93,9% dipengaruhi oleh variabel lain di luar variabel Terpaan Pesan
Deinfluencing Trend serta efek moderasi dari usia. Dapat disimpulkan bahwa
faktor usia dapat menaikkan pengaruh variabel terpaan pesan deinfluencing

trend yang awalnya 5% menjadi 6,1% dalam mengurangi Perilaku Konsumtif

(Y)

B. SARAN

Berdasarkan kesimpulan yang telah dipaparkan di atas, berikut adalah saran yang

dapat diberikan oleh peneliti:

1. Saran Akademis

Penelitian ini mengangkat fenomena deinfluencing trend yang terjadi pada
awal tahun 2023 di media sosial TikTok terhadap frekuensi perilaku konsumtif
pembelian produk kecantikan. Peneliti selanjutnya diharapkan dapat mengangkat
penelitian yang berkaitan dengan pengaruh terpaan pesan trend lain yang ada di
media sosial. Hasil penelitian ini menunjukkan adanya pengaruh terpaan pesan
deinfluencing trend sebesar 5% dan naik menjadi 6,1% setelah di moderasi oleh
variabel usia. Adanya keterbatasan dalam penelitian yang hanya dapat

menggunakan moderasi usia sebagai variabel moderasi, maka penelitian
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selanjutnya diharapkan dapat meneliti variabel — variabel moderasi lain yang
berpengaruh terhadap frekuensi perilaku konsumtif pembelian produk kecantikan,

seperti pengaruh pendapatan, jenis kelamin maupun tingkat Pendidikan.

2. Saran Praktis

Dari penelitian ini dapat dilihat bahwa beauty influencer (@Maharajasp8
berpengaruh positif dalam mengubah sikap dalam followersnya yang didasari oleh
kepercayaan followers terhadapnya. Oleh sebab itu peneliti berharap beauty
influencer (@Maharajasp8 dapat mengikuti trend maupun campaign positif lain
yang ada di media sosial TikTok maupun media sosial lain untuk selalu
mengedukasi followersnya. Jika berdasarkan hasil penelitian ini, followers
dengan rentang usia 17 — 25 merupakan mayoritas followers yang tertarik dengan
konten deinfluencing trend, diharapkan untuk kedepannya beauty influencer
@Maharajasp8 juga dapat membuat konten — konten kecantikan yang dapat
diminati oleh berbagai kalangan usia lain.

Berdasarkan hasil penelitian ini peneliti berharap agar kedepannya pengguna
media sosial TikTok dapat lebih bijak dalam membeli suatu barang, tidak membeli
barang karena mengikuti trend, membeli barang — barang yang memang
dibutuhkan bukan untuk kepuasan semata, selain itu peneliti juga berharap agar
pengguna media sosial dapat menonton review jujur dari influencer terlebih
dahulu sebelum membeli suatu barang agar mengetahui produk mana yang layak
dan cocok untuk dibeli agar tidak terjadi pemborosan yang berujung perilaku

konsumtif.
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LAMPIRAN

Kuesioner Penelitian

PENGARUH TERPAAN PESAN DEINFLUENCING TREND
TERHADAP FREKUENSI PERILAKU KONSUMTIF

PEMBELIAN PRODUK KECANTIKAN

a. Identitas responden
1. Nama / Insial
2. Usia
- 17 —-25 tahun
- 26 —35 tahun
- 36 —45 tahun

- >45 tahun

Pernyataan Penyaring

No. | Pernyataan YA TIDAK

1.| Saya merupakan pengguna aktif

media sosial TikTok

2.| Saya merupakan followers beauty

influencer (@maharajasp8
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3.| Saya mengetahui deinfluencing

trend di TikTok

4.| Saya tertarik dengan produk

kecantikan

Keterangan : JIKA Anda memilih TIDAK pada salah satu pertanyaan di atas,
maka Anda cukup berhenti sampai di sini dan TIDAK perlu meneruskan ke

pernyataan selanjutnya.

b. Tanggapan responden

Pernyataan berikut merupakan item yang berkaitan dengan variabel dalam
penelitian. Dalam tiap pernyataan terdapat empat pilihan jawaban dalam skala

interval dan ordinal, yaitu :
Terpaan Pesan Deinfluencing Trend (X)

Dimensi frekuensi

No. | Pernyataan 1 2 3 4 >4

1.| Saya membuka media sosial
TikTok sebanyak .... kali setiap

harinya

2.| Saya pernah menonton .... kali

konten deinfluencing trend
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(@maharajasp8 yang lewat di

beranda TikTok

Dimensi durasi

No.

Pernyataan

10-

15

menit

15-

30

menit

30-

45

menit

45-

60

menit

> 60

menit

Lama waktu yang saya habiskan

setiap membuka aplikasi TikTok

Total waktu yang saya habiskan
untuk aplikasi TikTok dalam

satu hari

Dimensi Atensi

No.

Pernyataan

SS

TS

STS

Saya tertarik dengan pembahasan
konten deinfluencing trend oleh

beauty influencer (@maharajasp8

Saya memberikan perhatian saat

menonton konten deinfluencing
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trend g oleh beauty influencer

(@maharajasp8

.| Saya memahami isi pesan yang

disampaikan oleh beauty influencer
(@maharajasp8 melalui
deinfluencing trend saat menonton

konten tersebut

Perilaku Konsumtif (Variabel Y)

Dimensi Pembeliaan Impulsitf

No.

Pernyataan

SS

TS

STS

.| Saya tidak lagi membeli produk

kecantikan karena keinginan sesaat

.| Saya tidak lagi membeli produk

kecantikan tanpa adanya

pertimbangan terlebih dahulu

.| Saya tidak lagi membeli produk

kecantikan karena dipengaruhi oleh
perasaan, kondisi toko, dan promosi

toko
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Dimensi Pembelian Boros

No.

Pernyataan

SS

TS

STS

.| Saya tidak lagi membeli produk

kecantikan yang berujung

pemborosan

.| Saya tidak lagi membeli produk

kecantikan tanpa didasari kebutuhan

.| Saya tidak lagi membeli produk

kecantikan dengan merek berbeda
dan produk tersebut tidak habis
terpakai sehingga berujung

pemborosan

Dimensi Pembelian Tidak Rasional

No.

Pernyataan

SS

TS

STS

.| Saya tidak lagi membeli produk

kecantikan hanya untuk mencari

kesenangan

105




2.| Saya tidak lagi membeli produk
kecantikan hanya untuk mencari

kepuasaan

3.| Saya tidak lagi membeli produk
kecantikan hanya untuk mengikuti

trend

4.| Saya tidak lagi membeli produk
kecantikan hanya karena gengsi

semata

SS = Sangat Setuju

S = Setuju

TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju
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Hasil Uji Validitas dan Reliabilitas

1. Variabel Deinfluencing Trend (X)

Correlations
X1 X2 X3 X4 X5 X6 X7 X
X1 Pearson Correlation 1 790" 508" 678 .043 .109 .183 802"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .000 .793 .503 .257 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40
X2 Pearson Correlation  .790"" 1 5327 566 .380" .352 360" 910"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .016 .026 .022 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40
X3 Pearson Correlation  .508""  .532"" 1 .568 -171 -.025 -.082  .626
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 291 .879 615 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40
X4 Pearson Correlation  .678"  .566°  .568" -.152 -.134 -167  .622"
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .348 .410 .303 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40
X5 Pearson Correlation .043 .380" -171 -.152 1 6527 778" 4307
Sig. (2-tailed) .793 .016 291 .348 .000 .000 .006
N 40 40 40 40 40 40 40 40
X6 Pearson Correlation .109 352" -.025 -134 652" 1 912" 520"
Sig. (2-tailed) .503 .026 .879 .410 .000 .000 .001
N 40 40 40 40 40 40 40 40
X7 Pearson Correlation .183 .360° -.082 -167  .778"7 912" 1 536
Sig. (2-tailed) .257 .022 615 .303 .000 .000 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40
X Pearson Correlation  .802""  .910"  .626~  .622 4307 520" 5367 1
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .006 .001 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40

Item-Total Statistics

**, Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).

Scale Corrected Cronbach's

Scale Mean if Variance if Item-Total Alpha if Item

Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
X1 25.13 4.779 .686 .689
X2 25.28 4.256 .845 .643
X3 25.20 5.138 404 .763
X4 25.07 5.404 444 .746
X5 25.83 6.353 .303 767
X6 25.90 6.041 .381 .756
X7 25.95 5.844 371 .758
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2. Variabel Perilaku Konsumtif (Y)

Correlations
Y1 Y2 Y3 Y4 Ys Y6 Y7 Y8 Y9 Y10 Y
Y1 Pearson Correlation 1 .476" .028  .4317 6147 6927 692" 7457 476" .028  .732"
Sig. (2-tailed) .002 .862 .005 .000 .000 .000 .000 .002 .862 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y2 Pearson Correlation  .476 1 031 4717 4827 363" 5607 492" 1.000" .031  .689"
Sig. (2-tailed) .002 .849 .002 .002 .021 .000 .001 .000 .849 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y3 Pearson Correlation .028 .031 1 4957 4147 .161 161 .023 .031  1.000"  .450"
Sig. (2-tailed) .862 .849 .001 .008 .320 320 .888 .849 .000 .004
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y4 Pearson Correlation  .431" 471" 495" 1 746" 6237 623" 548" 4717 4957 813"
Sig. (2-tailed) .005 .002 .001 .000 .000 .000 .000 .002 .001 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Ys Pearson Correlation  .614"  .482" 414" 746" 1 .8137" 909" 6737 482" 4147 9107
Sig. (2-tailed) .000 .002 .008 .000 .000 .000 .000 .002 .008 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y6 Pearson Correlation 692" 363" 161 623" .813" 1 799" .852" 363" 161 812"
Sig. (2-tailed) .000 .021 320 .000 .000 .000 .000 .021 320 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y7 Pearson Correlation  .692"°  .560™ 161 6237 909" 799" 1 7437 5607 161 .868"
Sig. (2-tailed) .000 .000 320 .000 .000 .000 .000 .000 320 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y8 Pearson Correlation  .745"  .492" 023 548" 6737 852" 743" 1 .492" 023 781"
Sig. (2-tailed) .000 .001 .888 .000 .000 .000 .000 .001 .888 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y9 Pearson Correlation  .476~  1.000™ 031 4717 4827 3637 5607 .492” 1 .031  .689"
Sig. (2-tailed) .002 .000 .849 .002 .002 .021 .000 .001 .849 .000
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y10  Pearson Correlation .028 .031  1.0007 4957 4147 .161 .161 .023 .031 1 .450”
Sig. (2-tailed) .862 .849 .000 .001 .008 .320 320 .888 .849 .004
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
Y Pearson Correlation  .732"" 689"  .450"  .813"" 910"  .812"" .868"  .781" .689"  .450" 1
Sig. (2-tailed) 000 .000 .004 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .004
N 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40 40
**_Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed).
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).
Item-Total Statistics
Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if tem-Total Alpha if Item
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Y1l 33.58 10.456 .645 .887
Y2 33.58 10.815 .602 .890
Y3 33.50 11.795 .335 .906
Y4 33.58 10.610 762 .880
YS 33.60 9.938 .879 .870
Y6 33.55 10.408 755 .879
Y7 33.55 10.203 .826 .874
Y8 33.48 10.717 722 .882
Y9 33.58 10.815 .602 .890
Y10 33.50 11.795 .335 .906
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