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BAB 5 

KESIMPULAN DAN SARAN 

Pada bab ini akan menjelaskan tentang kesimpulan pada penelitian ini secara umum, 

selanjutnya implikasi menejerial, lalu keterbatasan yang ada pada penelitian ini dan saran 

dari peneliti 

5.1 Kesimpulan 

Berdasarkan hasil penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti di bab sebelumnya, 

peneliti dapat memberikan kesimpulan sebagai berikut: 

1. Persepsi iklan di instagram sebagai informasi berpengaruh positif dan signifikan 

terhadap nilai iklan terbukti.  

2. Persepsi iklan di instagram sebagai penipuan  berpengaruh negatif terhadap nilai 

iklan tidak terbukti. 

3. Persepsi iklan di instagram sebagai hiburan berpengaruh positif dan signifikan 

signifikan terbukti. 

4. Persepsi iklan di instagram sebagai sesuatu yang mengganggu berpengaruh 

negatif dan signifikan tidak terbukti. 

5.2 Implikasi Manajerial 

Penelitian ini diharapkan bisa menjadi masukkan bagi Koe Coffee agar 

penjualannya dapat meningkat. Hasil penelitian ini diharapkan dapat memberikan 

referensi dalam menjalankan iklan, seperti adanya unsur informasi, penipuan yang 

berdampak negatif, hiburan dan sesuatu yang mengganggu bisa diatasi dengan sebaik 
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mungkin dan mendapatkan sebuah solusi agar ke depannya menjadi semakin baik 

dari segi iklan, pemasaran dan hasil dari iklan tersebut. 

Berdasarkan hasil dari analisis deskriptif, informatif memiliki nilai jawaban dari 

1 hingga 5 maka nilai mean diatas memiliki angka 4,4611 didalam pertanyan iklan 

Koe Coffee memberikan informasi yang mudah dimengerti. Artinya persepsi iklan 

sebagai informasi terhadap nilai iklan adalah positif. Ini menunjukkan bahwa iklan 

Koe Coffee meiliki informasi yang mudah dimengerti dan mudah tersampaikan 

terhadap calon konsumen. Informasi yang diberikan di iklan Koe Coffee dapat 

dirasakan oleh pelanggan yang menonton iklan dari Koe Coffee ini sehingga dari segi 

tujuan penyampaian informasi iklan ini hasilnya akan baik. Informasi dalam suatu 

iklan ini wajib lengkap, hal inilah yang dilakukan oleh Koe Coffee dengan 

menambahkan beberapa informasi tambahan guna melengkapi iklan yang dibuat 

sehingga orang-orang yang menonton tidaklah bingung dengan apa yang disajikan. 

Berdasarkan hasil dari analisis deskriptif, hiburan memiliki nilai jawaban dari 1 

hingga 5 maka nilai mean diatas memiliki angka 4,6000 didalam pertanyaan iklan 

Koe Coffee menarik dan menghibur. Artinya persepsi iklan sebagai hiburan terhadap 

nilai iklan adalah positif. Oleh dari itu Koe Coffee harus bisa mempertahankan iklan 

yang menghibur dan menrik ini. Iklan yang ditampilkan oleh Koe Coffee tentu saja 

memberikan unsur hiburan sehingga tujuan dari iklan tersebut berhasil. Mungkin 

Koe Coffee harus memperbanyak lagi tentang update dari iklan-iklan yang terkini 

agar hiburannya lebih bisa menarik perhatian hari konsumen.  
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Karena dari 4 variabel hanya 2 vriabel saja yang terbukti. 2 variabel yang tidak 

terbukti yaitu penipuan dan gangguan yang mungkin dikarenakan bahwa iklan dari 

koe coffee terlalu menggunakn kata-kata yang berlebihan dan juga memiliki 

frekuensi yang terlalu banyak maka sebab itu Koe Coffee harus bisa memperhatikan 

setiap unsur iklannya agar lebih bisa diterima konsumen. 

5.3 Keterbatasan Penelitian 

Pada penelitian ini tentunya terdapat keterbatasan. Oleh karena itu berikut adalah 

batasan penelitian tersebut:  

1. Responden pada penelitian ini hanya dilakukan pada satu perusahaan, 

sehingga dapat dikatakan bahwa hasil dari penelitian ini tidak dapat 

mewakilkan seluruh perusahaan yang ada secara umum.  

2. Terdapat kurangnya variasi dalam hal pendapat mengenai iklan. 

5.4 Saran 

Berikut saran penelitian berikutnya ini yang dapat peneliti berikan, yakni 

memperbanyak coffeshop agar hasilnya lebih akurat, memperdalam lagi soal variabel 

penelitian supaya tepat sasaran dan tidak terpaku hanya satu bahasan saja. Mengingat 

hasil dari koefisien determinasi yang bisa dikatakan cukup rendah, alangkah baiknya 

mencari variabel lain di luar variabel yang ada di penelitian ini agar hasilnya lebih 

akurat. 
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LAMPIRAN 

OLAH DATA TERBARU 

X1 INFORMATIF 

UJI VALIDITAS 

 
 
UJI RELIABILITAS 

 
 
X2 PENIPUAN 

UJI VALIDITAS 

 Correlations 
 
    VAR00006 VAR00007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 
VAR00006 Pearson Correlation 1 ,107 ,019 ,160(*) ,584(**) 

Sig. (2-tailed)   ,151 ,800 ,032 ,000 

Correlations

1 ,113 ,112 ,282** ,703**
,130 ,136 ,000 ,000

180 180 180 180 180
,113 1 -,177* ,066 ,396**
,130 ,017 ,382 ,000
180 180 180 180 180
,112 -,177* 1 ,156* ,516**
,136 ,017 ,037 ,000
180 180 180 180 180
,282** ,066 ,156* 1 ,637**
,000 ,382 ,037 ,000
180 180 180 180 180
,703** ,396** ,516** ,637** 1
,000 ,000 ,000 ,000
180 180 180 180 180

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

VAR00001

VAR00002

VAR00003

VAR00004

VAR00005

VAR00001 VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005

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

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

Reliability Statistics

,694 5

Cronbach's
Alpha N of Items
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N 180 180 180 180 180 
VAR00007 Pearson Correlation ,107 1 -,007 ,112 ,580(**) 

Sig. (2-tailed) ,151   ,928 ,134 ,000 
N 180 180 180 180 180 

VAR00008 Pearson Correlation ,019 -,007 1 ,129 ,517(**) 
Sig. (2-tailed) ,800 ,928   ,083 ,000 
N 180 180 180 180 180 

VAR00009 Pearson Correlation ,160(*) ,112 ,129 1 ,556(**) 
Sig. (2-tailed) ,032 ,134 ,083   ,000 
N 180 180 180 180 180 

VAR00010 Pearson Correlation ,584(**) ,580(**) ,517(**) ,556(**) 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000   
N 180 180 180 180 180 

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

 
 
X3 HIBURAN 

UJI VALIDITAS 

Reliability Statistics

,685 5

Cronbach's
Alpha N of Items

 

 



 
 

59 
 

 
 
UJI RELIABILITAS 

 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,645 5 
 
X4 JENGKEL 

UJI VALIDITAS 

Correlations

1 -,195** ,134 ,182* ,476**
,009 ,074 ,015 ,000

179 179 179 179 179
-,195** 1 -,115 ,092 ,424**
,009 ,126 ,222 ,000
179 179 179 179 179
,134 -,115 1 ,043 ,496**
,074 ,126 ,572 ,000
179 179 179 179 179
,182* ,092 ,043 1 ,665**
,015 ,222 ,572 ,000
179 179 179 179 179
,476** ,424** ,496** ,665** 1
,000 ,000 ,000 ,000
179 179 179 179 179

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

VAR00002

VAR00003

VAR00004

VAR00005

VAR00006

VAR00002 VAR00003 VAR00004 VAR00005 VAR00006

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

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

 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,687 5 
 
Y NILAI IKLAN 

UJI VALIDITAS 

 Correlations 
 
    VAR00012 VAR00013 VAR00014 VAR00015 VAR00016 VAR00017 VAR00018 VAR00019 VAR00020 VAR00021 VAR00022 VAR00023 
VAR00012 Pearson Correlation 1 ,051 ,171(*) ,081 ,209(**) ,107 ,127 ,081 ,167(*) ,101 ,022 ,440(**) 

Sig. (2-tailed)   ,498 ,021 ,281 ,005 ,153 ,090 ,282 ,025 ,179 ,771 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00013 Pearson Correlation ,051 1 -,121 ,235(**) ,038 ,119 ,153(*) ,171(*) ,116 ,198(**) ,096 ,387(**) 
Sig. (2-tailed) ,498   ,105 ,001 ,616 ,113 ,040 ,022 ,122 ,008 ,200 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00014 Pearson Correlation ,171(*) -,121 1 ,048 ,129 ,188(*) ,264(**) ,211(**) ,160(*) ,244(**) ,263(**) ,499(**) 
Sig. (2-tailed) ,021 ,105   ,520 ,084 ,011 ,000 ,004 ,032 ,001 ,000 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00015 Pearson Correlation ,081 ,235(**) ,048 1 -,005 ,088 ,164(*) ,089 ,188(*) ,142 -,017 ,412(**) 

Correlations

1 ,056 -,024 ,138 ,527**
,458 ,750 ,065 ,000

180 180 180 180 180
,056 1 ,180* ,069 ,570**
,458 ,016 ,354 ,000
180 180 180 180 180

-,024 ,180* 1 ,089 ,580**
,750 ,016 ,235 ,000
180 180 180 180 180
,138 ,069 ,089 1 ,561**
,065 ,354 ,235 ,000
180 180 180 180 180
,527** ,570** ,580** ,561** 1
,000 ,000 ,000 ,000
180 180 180 180 180

Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N
Pearson Correlation
Sig. (2-tailed)
N

VAR00007

VAR00008

VAR00009

VAR00010

VAR00011

VAR00007 VAR00008 VAR00009 VAR00010 VAR00011

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

Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed).*. 
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Sig. (2-tailed) ,281 ,001 ,520   ,952 ,238 ,028 ,237 ,012 ,058 ,825 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00016 Pearson Correlation ,209(**) ,038 ,129 -,005 1 ,001 ,213(**) ,129 ,155(*) ,094 ,167(*) ,425(**) 
Sig. (2-tailed) ,005 ,616 ,084 ,952   ,989 ,004 ,085 ,038 ,211 ,025 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00017 Pearson Correlation ,107 ,119 ,188(*) ,088 ,001 1 -,057 ,220(**) ,221(**) ,241(**) ,247(**) ,497(**) 
Sig. (2-tailed) ,153 ,113 ,011 ,238 ,989   ,444 ,003 ,003 ,001 ,001 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00018 Pearson Correlation ,127 ,153(*) ,264(**) ,164(*) ,213(**) -,057 1 ,001 ,090 ,108 ,134 ,413(**) 
Sig. (2-tailed) ,090 ,040 ,000 ,028 ,004 ,444   ,989 ,228 ,147 ,072 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00019 Pearson Correlation ,081 ,171(*) ,211(**) ,089 ,129 ,220(**) ,001 1 -,025 ,220(**) ,265(**) ,469(**) 
Sig. (2-tailed) ,282 ,022 ,004 ,237 ,085 ,003 ,989   ,736 ,003 ,000 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00020 Pearson Correlation ,167(*) ,116 ,160(*) ,188(*) ,155(*) ,221(**) ,090 -,025 1 ,090 ,182(*) ,464(**) 
Sig. (2-tailed) ,025 ,122 ,032 ,012 ,038 ,003 ,228 ,736   ,230 ,015 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00021 Pearson Correlation ,101 ,198(**) ,244(**) ,142 ,094 ,241(**) ,108 ,220(**) ,090 1 ,065 ,479(**) 
Sig. (2-tailed) ,179 ,008 ,001 ,058 ,211 ,001 ,147 ,003 ,230   ,389 ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00022 Pearson Correlation ,022 ,096 ,263(**) -,017 ,167(*) ,247(**) ,134 ,265(**) ,182(*) ,065 1 ,511(**) 
Sig. (2-tailed) ,771 ,200 ,000 ,825 ,025 ,001 ,072 ,000 ,015 ,389   ,000 
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

VAR00023 Pearson Correlation ,440(**) ,387(**) ,499(**) ,412(**) ,425(**) ,497(**) ,413(**) ,469(**) ,464(**) ,479(**) ,511(**) 1 
Sig. (2-tailed) ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000 ,000   
N 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 180 

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

 Reliability Statistics 
 

Cronbach's 
Alpha N of Items 

,697 12 
 
ANALISIS DESKRIPTIF 

 Descriptive Statistics 
 
  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
IN1 180 1,00 5,00 4,4222 ,72432 
IN2 180 3,00 5,00 4,6111 ,58270 
IN3 180 1,00 5,00 4,4611 ,68800 
IN4 180 2,00 5,00 4,6000 ,58472 
IN 180 12,00 20,00 18,0944 1,46732 
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PN1 180 1,00 5,00 4,5000 ,66433 
PN2 180 1,00 5,00 4,5222 ,70478 
PN3 180 1,00 5,00 4,5167 ,66412 
PN4 180 3,00 5,00 4,6444 ,52451 
PN 180 13,00 20,00 18,1833 1,43178 
HB1 180 2,00 5,00 4,6000 ,56529 
HB2 180 1,00 5,00 4,5556 ,66199 
HB3 180 3,00 5,00 4,5722 ,60750 
HB4 180 1,00 5,00 4,5167 ,66412 
HB 180 14,00 20,00 18,2444 1,31013 
JK1 180 1,00 5,00 4,5444 ,71161 
JK2 180 1,00 5,00 4,6556 ,67121 
JK3 180 1,00 5,00 4,5333 ,74294 
JK4 180 1,00 5,00 4,6056 ,66431 
JK 180 12,00 20,00 18,3389 1,56128 
Valid N (listwise) 180         

 
 Descriptive Statistics 
 
  N Minimum Maximum Mean Std. Deviation 
NI1 180 1,00 5,00 4,4667 ,72774 
NI2 180 2,00 5,00 4,6111 ,55319 
NI3 180 3,00 5,00 4,5722 ,57926 
NI4 180 1,00 5,00 4,5278 ,72798 
NI5 180 1,00 5,00 4,4778 ,65549 
NI6 180 1,00 5,00 4,5222 ,72817 
NI7 180 2,00 5,00 4,5667 ,57021 
NI8 180 1,00 5,00 4,5778 ,61595 
NI9 180 2,00 5,00 4,5833 ,59678 
NI10 180 1,00 5,00 4,6222 ,59001 
NI11 180 1,00 5,00 4,5333 ,77243 
NI 180 41,00 55,00 50,0611 3,24281 
Valid N (listwise) 180         

 
 Model Summary 
 

Model R R Square 
Adjusted R 

Square 
Std. Error of 
the Estimate 

1 ,743(a) ,553 ,542 2,19387 
a  Predictors: (Constant), VAR00067, VAR00001, VAR00065, VAR00066 
 
 ANOVA(b) 
 

Model   
Sum of 
Squares df Mean Square F Sig. 

1 Regression 1040,044 4 260,011 54,022 ,000(a) 
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Residual 842,284 175 4,813     
Total 1882,328 179       

a  Predictors: (Constant), VAR00067, VAR00001, VAR00065, VAR00066 
b  Dependent Variable: VAR00068 
 
 Coefficients(a) 
 

Model   

Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients t Sig. 

B Std. Error Beta B Std. Error 
1 (Constant) 11,456 2,677   4,279 ,000 

VAR00001 ,661 ,149 ,299 4,439 ,000 
VAR00065 ,567 ,141 ,250 4,027 ,000 
VAR00066 ,408 ,167 ,165 2,441 ,016 
VAR00067 ,484 ,124 ,233 3,889 ,000 

a  Dependent Variable: VAR00068 
 
 

 

 

 


