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BAB IV 

KESIMPULAN DAN SARAN 

A. Kesimpulan 

Hasil yang didapatkan pada penelitian ini dapat disimpulkan jika H1 

diterima dan H0 ditolak dengan mendapatkan nilai signifikansi 0.000 yang 

lebih kecil dari pada nilai probabilitas <0.05 yang berarti terdapat pengaruh 

terpaan iklan Lazada terhadap minat menggunakan promo pengiriman cepat 

dan gratis ongkir. Dengan didapatkannya nilai pearson correlation 0.502 

yang menunjukkan hubungan positif antara kedua variabel. Selain itu 

variabel terpaan iklan memiliki pengaruh sebesar 50.2% terhadap variabel 

minat menggunakan sedangkan 49.8% sisanya dipengaruhi oleh variabel 

lain yang tidak ada dalam penelitian ini. Jika melihat pada tabel koefisien 

pearson, nilai 50.2% masuk dalam kategori cukup kuat.  

Melihat dari hasil kuesioner yang ada, pada variabel terpaan iklan 

mendapatkan skor tinggi pada kutub positif sehingga mayoritas responden 

secara signifikan terpapar iklan dan dapat memahami isi iklan tersebut. Dari 

terpaan iklan, dilihat juga pada variabel minat menggunakan, mayoritas 

responden berminat untuk menggunakan promo. Namun hasil indikator lain 

pada variabel minat menggunakan justru responden tidak berminat untuk 

merekomendasikan promo kepada orang lain. 

B. Saran 

Dari penelitian yang sudah dilakukan, terdapat saran yang dapat 

diberikan oleh peneliti khususnya untuk perusahaan dan peneliti selanjutnya 
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1. Bagi Perusahaan 

Dilihat pada variabel terpaan iklan (X) Lazada pada platform 

youtube yang memiliki pengaruh sebesar 50.2% pada variabel minat 

menggunakan (Y), dan 49.8% sisanya tidak diketahui. Dilihat juga pada 

tabel koefisien pearson angka 50.2% masuk pada kategori cukup kuat. 

Hal ini bisa menjadi perhatian bagi perusahaan untuk bisa meningkatkan 

pengaruh dari terpaan iklan masuk dalam kategori kuat atau sangat kuat. 

Oleh karena itu saran bagi peneliti untuk perusahaan adalah Lazada bisa 

meningkatkan intensitas iklan, dan membuat video promosi yang lebih 

menarik dengan menambahkan call to action pada video promosi.  

Selain itu terdapat hal yang perlu diperhatikan pada hasil kuesioner, 

mayoritas responden tidak berminat untuk melakukan pencarian 

informasi promo, tidak berminat merekomendasikan promo kepada 

orang lain, dan tidak berminat untuk menggunakan promo ketika 

melihat iklan. Lalu melihat frekuensi terpaan iklan yang hanya berfokus 

pada satu platform youtube saja tidak terlalu efektif. Hal tersebut bisa 

diatasi perusahaan dengan melakukan terpaan iklan pada media sosial 

lain seperti instagram dan facebook, dengan tujuan semakin banyak 

audiens yang dapat dijangkau. 

2. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Peneliti mengharapkan agar peneliti selanjutnya dapat melakukan 

pencarian atau melakukan perbandingan antara e-commerce Lazada 

dengan perusahaan yang bergerak dalam bidang jual beli online besar 
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lainnya di Indonesia, hal tersebut dapat dilihat dari cara melakukan 

pemanfaatan terpaan iklan yang efektif dengan tidak hanya melakukan 

terpaan iklan pada satu media sosial saja. Hal tersebut juga bertujuan 

agar khalayak dapat melakukan respons sesuai apa yang diinginkan 

perusahaan yaitu minat menggunakan. 

C. Keterbatasan peneliti 

Berdasarkan dari pengalaman yang langsung dilakukan oleh peneliti 

selama melakukan penelitian, masih terdapat beberapa keterbatasan dan 

kekurangan yang masih dapat diperbaiki oleh peneliti selanjutnya agar dapat 

menyempurnakan penelitian. Keterbatasan dan kekurangan penelitian yang 

ada dalam penelitian ini, antara lain: 

1. Jumlah responden yang hanya berjumlah 126, tentunya masih 

sangat kurang untuk menggambarkan kondisi sebuah 

perusahaan sesungguhnya. 

2. Penelitian ini hanya berfokus pada iklan yang tayang di platform 

youtube, namun penayangan iklan ini ada di beberapa media 

sosial lain salah satunya di instagram. 

3. Masih terdapat indikator yang tidak dapat dijelaskan dengan 

detail, sehingga masih timbul asumsi yang dilakukan oleh 

peneliti. 
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LAMPIRAN 

Salam sejahtera. 

 

Perkenalkan nama saya Benediktus Adi Kurniawan, mahasiswa Ilmu Komunikasi, 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik, Universitas Atma Jaya Yogyakarta. Saat ini 

saya sedang menyusun skripsi dengan melakukan penelitian terkait pengaruh 

terpaan iklan di platform youtube terhadap penggunaan promo di Lazada. 

 

Kriteria responden yang dibutuhkan dalam penelitian ini adalah: 

Masyarakat Indonesia dengan rentang usia 16 sampai dengan 35 tahun yang sudah 

pernah melihat iklan Lazada "Pengiriman Cepat dan Gratis Ongkir Hanya di 

Lazada!" dengan bintang iklan Isyana Sarasvati. 

 

Pengisian kuesioner ini membutuhkan waktu sekitar 5 menit. Saya berharap 

responden dapat menjawab seluruh pernyataan pada kuesioner dengan sejujur-

jujurnya. Jika terdapat pertanyaan terkait kuesioner ini dapat menghubungi saya 

melalui email benediktus147@gmail.com. 

 

Sekian dan terima kasih atas perhatiannya. 

 

Lampiran 1 Kuesioner Data Responden 

No. Pertanyaan Jawaban 

1. Nama Lengkap … 

2. Jenis Kelamin L/P 
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3. Apakah Anda pernah melhat iklan Lazada 

“Pengiriman Cepat & Gratis Ongkir Hanya 

di Lazada!” 

Ya/Tidak 

 

 

Lampiran 2 Kuesioner Pertanyaan 

1. Terpaan Iklan 

Frekuensi 

Sering melihat iklan Lazada “Pengiriman Cepat & Gratis Ongkir Hanya di 

Lazada!”. 

Sangat 

Jarang 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Sering 

Sering mendengar atau melihat iklan Lazada  “Pengiriman Cepat & Gratis 

Ongkir Hanya di Lazada!” lebih dari 1kali/hari. 

Tidak 

Pernah 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Sering 

 

Durasi 

Mengamati iklan Lazada  “Pengiriman Cepat & Gratis Ongkir Hanya di 

Lazada!” lebih dari 5 detik. 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Setuju 
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Melihat iklan Lazada "Pengiriman Cepat & Gratis Ongkir Hanya di Lazada!" 

sampai selesai dan menyeluruh selama 15 detik. 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Setuju 

 

Intensitas 

Memahami isi iklan Lazada "Pengiriman Cepat & Gratis Ongkir Hanya di 

Lazada!". 

Tidak Paham 1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Paham 

Mengerti alur cerita pada iklan Lazada  “Pengiriman Cepat & Gratis Ongkir 

Hanya di Lazada!”. 

Tidak 

Mengerti 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Mengerti 

 

2. Minat Menggunakan 

Minat Transaksional 

Berminat untuk menggunakan promo pengiriman cepat dan gratis ongkir 

di Lazada. 

Tidak 

Berminat 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Berminat 
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Minat Eksploratif 

Setelah melihat iklan Lazada, saya tertarik untuk melakukan pencarian 

informasi mengenai penggunaan promo pengiriman cepat dan gratis ongkir 

yang ada di Lazada. 

Tidak 

Berminat 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Berminat 

 

Minat Referensial 

Berminat untuk merekomendasikan promo pengiriman cepat dan gratis 

ongkir di Lazada kepada orang lain. 

Sangat Tidak 

Berminat 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Berminat 

 

Minat Preferensial 

Memilih untuk melakukan pembelian produk dengan menggunakan promo 

Lazada. 

Sangat Tidak 

Berminat 

1 2 3 4 5 6 

Sangat 

Berminat 

Memilih menggunakan promo pengiriman cepat dan gratis ongkir di 

Lazada, ketika melihat iklan yang ditayangkan. 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 2 3 4 5 6 

Sangat  

Setuju 
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Menjadikan promo pengiriman cepat dan gratis ongkir di Lazada sebagai 

pilihan utama dalam melakukan pembelian produk, dibandingkan dengan 

promo e-commerce lainnya. 

Sangat Tidak 

Setuju 

1 2 3 4 5 6 

Sangat  

Setuju 

 

 

 

Lampiran 3 Google Form 
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Lampiran 4 Hasil Sebaran Kuesioner 
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Lampiran 5 Uji Validitas 

 

  

Lampiran 6 Uji Reliabilitas 
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Lampiran 7 Uji Korelasi 

 

 

Lampiran 8 Uji Normalitas 
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Lampiran 9 Uji Linearitas 

 

 

Lampiran 10 Uji Regresi Linear Sederhana 

 

 


