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BAB IV 

PENUTUP 

A. Kesimpulan 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui bagaimana pengaruh 

social media marketing pada akun TikTok @npureofficial terhadap minat 

beli followers pada produk skincare N’pure. Setelah melalui olah dan 

analisis data, maka didapatkan bahwa terdapat pengaruh antara social media 

marketing terhadap minat beli followers N’pure, hal ini didasarkan oleh 

nilai signifikansi yang lebih kecil dari 0.000 yang artinya Ha diterima. 

Kemudian untuk menjawab tujuan penelitian ini, maka peneliti 

menggunakan analisis korelasi yang menunjukkan bahwa kekuatan 

hubungan antara social media marketing dengan minat beli adalah kuat dan 

positif, dengan nilai sebesar 0.607 dan pada analisis regresi linear sederhana 

didapatkan bahwa hubungan antara variabel social media marketing pada 

akun TikTok @npureofficial dengan minat beli followers adalah signifikan 

dengan hasil 0.369. Kemudian berdasarkan temuan data yang diperoleh 

peneliti, ditemukan bahwa semua indikator yang ada dalam peneltian ini 

memperoleh rata-rata nilai yang tinggi, karena rata-rata nilai pada variabel 

social media marketing mendapatkan nilai 3,94 yang artinya tinggi dan 

minat beli memperoleh rata-rata nilai jawaban sebesar 4,03 (tinggi). 

Berdasarkan hasil analisis tersebut, maka dapat dipahami bahwa 

social media marketing akun TikTok @npureofficial memiliki pengaruh 
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terhadap minat beli followers pada produk skincare N’pure. Hadirnya minat 

beli ini dikarenakan kemampuan N’pure untuk memanfaatkan semua aspek 

yang ada pada media sosial mereka, mulai dari membangun interaksi yang 

baik dengan followers, menciptakan konten-konten yang menyenangkan 

dan menarik, menggunakan media sosial dan konten yang kekinian, 

memberikan layanan dan informasi yang sesuai dengan keinginan 

followers-nya, yang kemudian mendorong audiens untuk menyebarkan 

informasi mengenai produk-produk N’pure kepada orang lain secara daring. 

Hal ini dapat dilihat dari rata-rata nilai pada semua indikator yang ada pada 

kuesioner ini memperoleh nilai yang tinggi. 

Sehingga, ketika social media marketing yang dilakukan oleh 

N’pure sudah baik dan efektif, maka akan semakin tinggi juga peluang pada 

followers N’pure untuk berminat membeli produk N’pure. Sehingga dapat 

dipahami bahwa tujuan dalam penelitian ini sudah terjawab, karena 

penelitian ini mendapatkan hasil yaitu terdapat pengaruh antara social 

media marketing pada akun TikTok @npureofficial terhadap minat beli 

followers pada produk skincare N’pure dan pengaruh yang ada dalam kedua 

variabel ini kuat dan positif. 

B. Saran 

1. Saran Akademis 

Variabel yang digunakan dalam penelitian ini hanya ada dua, 

satu variabel sebagai variabel independen dan satu variabel lainnya 

sebagai variabel dependen. Peneliti selanjutnya dapat menambahkan 
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variabel lainnya seperti price (harga). Penambahaan variabel harga 

dikarenakan harga merupakan faktor penting yang menentukan 

adanya minat beli pada konsumen (Herrmann dkk, dalam Hong dkk, 

2021, h. 160) atau variabel lain yang berasa di luar penelitian ini 

sehingga analisis yang dilakukan dapat lebih mendalam.  

2. Secara Praktis 

Berdasarkan hasil dari penelitian ini, beberpa item 

pertanyaan yang mendapatkan rata-rata nilai sangat tinggi, seperti 

“Konten pada akun TikTok N’pure terlihat menarik”, “Responden 

dapat secara mudah membagikan pendapatnya mengenai N’pure 

pada akun TikTok N’pure”, dan “Media sosial TikTok N’pure 

memberikan layanan sesuai dengan keinginan responden”. Dari hal 

tersebut dapat diketahui bahwa aspek-aspek seperti konten-konten 

yang menarik, adanya kemudahan dalam berkomunikasi antara 

audiens dan Perusahaan serta pelayanan yang baik dari perusahaan 

kepada audiens dalam media sosial, dapat mendorong perhatian 

khalayak untuk mengikuti akun media sosial milik para online shop. 

Selain itu, konten-konten yang menarik ini dapat memunculkan 

minat beli pada diri konsumen. 
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 LAMPIRAN I 

KUESIONER PENELITIAN  

PENGARUH SOCIAL MEDIA MARKETING AKUN TIKTOK 

@NPUREOFFICIAL TERHADAP MINAT BELI FOLLOWERS PADA 

PRODUK SKINCARE N’PURE 

 

Peneliti : Rina Kezia 

NPM : 190907021 

Email : kezia.rina810@gmail.com 

Saya selaku peneliti memohon kesediaan saudara/I untuk mengisi kuesioner ini. 

Kuesioner ini disusun oleh peneliti dalam rangka pelaksanaan penelitian untuk 

memenuhi tugas akhir. Jawaban yang saudara/I berikan tidak akan mempengaruhi 

kedudukan maupun jabatan, mengingat kerahasiaan identitas saudara/I akan saya 

jaga. Atas kesediaan serta waktu yang saudara/I berikan untuk mengisi kuesioner 

ini, saya ucapkan terima kasih. 

 

IDENTITAS RESPONDEN 

1. Apakah anda mengetahui akun @npureofficial dari aplikasi TikTok? 

*Mengetahui akun N'pure dari aplikasi TikTok bukan dari media sosial lain 

seperti Instagram, dan lain-lain. 

a. Ya 

b. Tidak 

mailto:kezia.rina810@gmail
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Jika jawaban berupa “Tidak”, maka responden akan diarahkan ke bagian 

akhir dari kuesioner. 

 

PERTANYAAN PENELITIAN  

Petunjuk Pengisian (I) :  

Berikanlah tanda centang (X) pada pilihan yang tersedia sesuai dengan pendapat 

Anda! 

Pertanyaan Variabel Social Media Marketing 

 

Petunjuk Pengisian :  

Berikanlah tanda centang (✓) pada jawaban yang sesuai dengan pendapat Anda,  

dengan ketentuan sebagai berikut:  

STS = Sangat Tidak Setuju 

TS  = Tidak Setuju 

N = Netral 

S = Setuju 

SS  = Sangat Setuju 

Entertainment 

No. Pernyataan  Jawaban 

STS TS N S SS 

1. Konten pada akun 

TikTok N’pure 

menyenangkan 
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2. Konten pada akun 

TikTok N’pure 

terlihat menarik 

     

Interaction 

3. Saya dapat 

melakukan 

percakapan atau 

bertukar pendapat 

dengan pengguna lain 

pada konten akun 

TikTok N’pure 

     

4. Saya dapat secara 

mudah membagikan 

pendapat saya 

mengenai N’pure 

pada akun TikTok 

N’pure 

     

Trendiness 

5. Media sosial 

(TikTok) yang 

digunakan N’pure 

sudah sangat kekinian  

     

6. Konten yang ada pada 

TikTok N’pure 

kekinian 

     

Customization 

7. Media sosial TikTok 

N’pure memberikan 

layanan sesuai 

dengan keinginan 

saya 

     

8. Media sosial TikTok 

N’pure menyediakan 

informasi sesuai 

dengan  keinginan 

saya  

     

Electronic Word of Mouth 

9. Saya ingin 

menyampaikan 

informasi tentang 
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produk skincare yang 

ditawarkan pada 

konten TikTok 

N’Pure kepada 

teman–teman daring 

saya  

10. Saya ingin 

mengunggah konten 

yang berasal dari 

TikTok N’Pure di 

akun sosial media 

pribadi saya 

     

11. Saya ingin berbagi 

pendapat saya tentang 

skincare N’pure 

kepada teman daring 

saya, setelah 

menyaksikan konten 

TikTok N’Pure 

     

 

Pertanyaan Variabel Minat beli 

Minat Transaksional 

No. Pernyataan  Jawaban 

STS TS N S SS 

1. Saya berminat untuk 

melakukan 

pembelian produk 

skincare N’pure 

setelah menonton 

konten N’pure di 

TikTok 

     

2. Saya berniat untuk 

mencoba semua 

rangkaian skincare 

N’pure setelah 

menonton konten 

N’pure di TikTok 
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Minat Referensial 

No. Pernyataan  Jawaban 

STS TS N S SS 

3. Saya berminat untuk 

merekomendasikan 

produk skincare 

N’pure pada orang 

lain 

     

4. Saya berniat untuk 

mengajak orang lain 

untuk membeli 

produk skincare 

N’pure 

     

Minat Preferensial 

No. Pernyataan  Jawaban 

STS TS N S SS 

5. Saya berminat untuk 

selalu menggunakan 

produk skincare 

N’pure karena 

kegunaan yang 

ditawarkan dalam 

konten 

  

 

   

 

6. Saya berminat untuk 

memprioritaskan 

produk-produk 

N’pure ketika ingin 

membeli skincare 

     

Minat Eksploratif 

No. Pertanyaan Jawaban 

STS TS N S SS 

7. Saya berminat untuk 

membandingkan 

manfaat produk 

skincare N’pure 

dengan produk 

skincare brand lain 

     

8. Saya berminat untuk 

membandingkan 

harga produk 
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skincare N’pure 

dengan produk 

skincare brand lain 
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LAMPIRAN II 

DATA DAN HASIL SPSS 

 

1. Uji Validitas Social Media Marketing 

Correlations 

 

X1.

1 

X1.

2 

X1.

3 

X1.

4 

X1.

5 

X1.

6 

X1.

7 

X1.

8 

X1.

9 

X1.1

0 

X1.1

1 

TOTA

L 

X1.1 Pearson 

Correlati

on 

1 .448
** 

.104 .259
** 

.185 .053 .275
** 

.108 .177 .218
* 

.296
** 

.542** 

Sig. (2-

tailed) 
 

.000 .305 .009 .066 .599 .006 .283 .078 .030 .003 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.2 Pearson 

Correlati

on 

.448
** 

1 .168 .302
** 

.236
* 

.059 .726
** 

.192 .088 .154 .141 .597** 

Sig. (2-

tailed) 

.000 
 

.095 .002 .018 .557 .000 .056 .385 .126 .160 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.3 Pearson 

Correlati

on 

.104 .168 1 .387
** 

.022 .854
** 

.111 .068 .078 -

.012 

.131 .510** 

Sig. (2-

tailed) 

.305 .095 
 

.000 .824 .000 .270 .502 .439 .908 .195 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.4 Pearson 

Correlati

on 

.259
** 

.302
** 

.387
** 

1 .157 .282
** 

.354
** 

.250
* 

.066 .108 .184 .578** 

Sig. (2-

tailed) 

.009 .002 .000 
 

.119 .004 .000 .012 .514 .283 .066 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.5 Pearson 

Correlati

on 

.185 .236
* 

.022 .157 1 .153 .123 .457
** 

.190 .061 .090 .475** 

Sig. (2-

tailed) 

.066 .018 .824 .119 
 

.129 .223 .000 .058 .547 .373 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.6 Pearson 

Correlati

on 

.053 .059 .854
** 

.282
** 

.153 1 .051 .123 .096 -

.067 

.004 .458** 

Sig. (2-

tailed) 

.599 .557 .000 .004 .129 
 

.617 .224 .340 .505 .967 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.7 Pearson 

Correlati

on 

.275
** 

.726
** 

.111 .354
** 

.123 .051 1 .206
* 

.088 .128 .082 .534** 

Sig. (2-

tailed) 

.006 .000 .270 .000 .223 .617 
 

.039 .383 .204 .418 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 
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X1.8 Pearson 

Correlati

on 

.108 .192 .068 .250
* 

.457
** 

.123 .206
* 

1 .206
* 

.303
** 

.229
* 

.576** 

Sig. (2-

tailed) 

.283 .056 .502 .012 .000 .224 .039 
 

.040 .002 .022 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.9 Pearson 

Correlati

on 

.177 .088 .078 .066 .190 .096 .088 .206
* 

1 .236
* 

.203
* 

.437** 

Sig. (2-

tailed) 

.078 .385 .439 .514 .058 .340 .383 .040 
 

.018 .043 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.10 Pearson 

Correlati

on 

.218
* 

.154 -

.012 

.108 .061 -

.067 

.128 .303
** 

.236
* 

1 .304
** 

.460** 

Sig. (2-

tailed) 

.030 .126 .908 .283 .547 .505 .204 .002 .018 
 

.002 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

X1.11 Pearson 

Correlati

on 

.296
** 

.141 .131 .184 .090 .004 .082 .229
* 

.203
* 

.304
** 

1 .483** 

Sig. (2-

tailed) 

.003 .160 .195 .066 .373 .967 .418 .022 .043 .002 
 

.000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOTA
L 

Pearson 
Correlati

on 

.542
** 

.597
** 

.510
** 

.578
** 

.475
** 

.458
** 

.534
** 

.576
** 

.437
** 

.460
** 

.483
** 

1 

Sig. (2-

tailed) 

.000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 .000 
 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 

2. Uji Validitas Minat Beli  

Correlations 

 Y1.1 Y1.2 Y1.3 Y1.4 Y1.5 Y1.6 Y1.7 Y1.8 TOTA

L 

Y1.1 Pearson 

Correlation 

1 .420** .001 .168 .249* .164 .253* .221* .564** 

Sig. (2-tailed)  .000 .993 .094 .012 .103 .011 .027 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.2 Pearson 

Correlation 

.420** 1 .145 .125 .395** .399** .128 .093 .667** 

Sig. (2-tailed) .000  .150 .214 .000 .000 .204 .356 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.3 Pearson 

Correlation 

.001 .145 1 .445** .105 -.062 .162 .111 .469** 

Sig. (2-tailed) .993 .150  .000 .299 .538 .106 .271 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.4 Pearson 

Correlation 

.168 .125 .445** 1 .078 -.052 .122 .087 .487** 

Sig. (2-tailed) .094 .214 .000  .441 .609 .228 .389 .000 
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N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.5 Pearson 

Correlation 

.249* .395** .105 .078 1 .344** .145 .154 .580** 

Sig. (2-tailed) .012 .000 .299 .441  .000 .150 .127 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.6 Pearson 

Correlation 

.164 .399** -.062 -.052 .344** 1 -.023 .028 .463** 

Sig. (2-tailed) .103 .000 .538 .609 .000  .822 .779 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.7 Pearson 

Correlation 

.253* .128 .162 .122 .145 -.023 1 .511** .504** 

Sig. (2-tailed) .011 .204 .106 .228 .150 .822  .000 .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

Y1.8 Pearson 

Correlation 

.221* .093 .111 .087 .154 .028 .511** 1 .477** 

Sig. (2-tailed) .027 .356 .271 .389 .127 .779 .000  .000 

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

TOT

AL 

Pearson 

Correlation 

.564** .667** .469** .487** .580** .463** .504** .477** 1 

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

N 100 100 100 100 100 100 100 100 100 

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

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

 

3. Uji Reliabelitas Social Media Marketing 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.716 11 

 

4. Uji Reliabelitas Minat Beli 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's Alpha N of Items 

.621 8 

 

5. Uji Korelasi Pearson 

 

Correlations 

 

Social Media 

Marketing Minat Beli 

Social Media Marketing Pearson Correlation 1 .607** 

Sig. (2-tailed)  .000 

N 100 100 

Minat Beli Pearson Correlation .607** 1 

Sig. (2-tailed) .000  
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N 100 100 

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

 

6. Uji Regresi Linier Sederhana 

 

Model Summary 

Model R R Square Adjusted R Square 

Std. Error of the 

Estimate 

1 .607a .369 .362 2.412 

a. Predictors: (Constant), Social Media Marketing 

 

Coefficientsa 
Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardiz

ed 

Coefficient

s 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 (Constant) 11.880 2.705  4.393 .000 

Social Media 

Marketing 

.470 .062 .607 7.569 .000 

a. Dependent Variable: Minat Beli 

 

7. Mean Data Variabel Social Media Marketing 

 

Respon

den  

X1

.1 

X1

.2 

X1

.3 

X1

.4 

X1

.5 

X1

.6 

X1

.7 

X1

.8 

X1

.9 

X1.

10 

X.

11 

Tot

al 

1 4 4 5 5 3 5 4 3 4 3 4 44 

2 4 4 4 5 5 4 4 5 4 5 4 48 

3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 3 42 

4 4 4 3 5 5 3 4 4 5 3 4 44 

5 5 5 3 4 5 3 5 4 4 3 4 45 

6 4 5 4 4 5 4 5 4 4 4 4 47 

7 4 4 4 4 4 4 3 3 4 2 3 39 

8 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 43 

9 4 5 4 5 4 4 5 3 3 3 3 43 

10 4 3 4 4 4 4 3 3 3 2 4 38 

11 4 4 3 5 4 4 4 4 4 3 4 43 

12 5 5 4 5 5 4 5 5 4 4 3 49 

13 4 5 4 4 4 4 5 3 5 3 3 44 

14 4 4 4 4 4 4 4 2 3 4 3 40 

15 5 5 5 5 5 5 3 4 5 3 3 48 

16 4 5 3 5 4 3 5 3 3 3 3 41 

17 4 5 4 5 5 4 5 5 3 5 5 50 

18 5 5 5 5 4 5 5 4 4 3 4 49 
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19 3 4 5 5 5 5 4 4 3 3 3 44 

20 4 5 4 4 4 4 5 4 4 3 4 45 

21 3 4 4 3 3 4 4 3 4 2 4 38 

22 4 5 3 4 4 3 5 4 5 5 4 46 

23 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 41 

24 3 4 4 4 4 3 4 3 2 2 4 37 

25 3 4 4 4 3 3 4 4 3 5 4 41 

26 4 4 4 5 5 4 4 5 5 4 5 49 

27 5 4 3 4 4 3 4 3 4 3 5 42 

28 4 4 4 5 4 4 4 4 3 3 3 42 

29 5 4 4 5 3 4 4 3 3 4 5 44 

30 3 4 2 4 4 3 4 4 3 2 3 36 

31 4 5 4 5 4 4 5 5 3 4 4 47 

32 4 4 2 5 5 2 4 5 4 4 4 43 

33 3 4 4 5 3 4 4 5 4 5 3 44 

34 5 5 4 4 5 4 5 4 4 3 4 47 

35 3 4 4 5 5 4 5 4 4 2 3 43 

36 4 4 3 3 5 4 3 3 3 3 2 37 

37 3 4 4 4 3 4 4 4 4 3 3 40 

38 4 4 3 4 4 3 4 4 4 3 4 41 

39 4 3 4 3 3 4 3 4 4 3 4 39 

40 3 3 4 3 5 5 2 4 4 4 4 41 

41 4 4 4 5 4 4 4 3 4 4 4 44 

42 5 4 3 4 3 3 4 3 4 4 4 41 

43 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 2 39 

44 3 3 4 3 5 5 3 4 3 2 2 37 

45 4 5 5 5 4 5 5 3 4 3 4 47 

46 4 4 5 5 3 4 5 4 3 3 3 43 

47 4 4 4 4 4 5 5 4 4 4 3 45 

48 5 5 4 5 5 4 5 5 5 3 4 50 

49 5 4 4 5 4 4 4 5 5 4 5 49 

50 5 4 4 5 5 4 4 4 3 4 3 45 

51 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 41 

52 4 5 4 4 4 4 5 4 3 2 4 43 

53 4 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 48 

54 4 4 3 4 3 3 4 2 3 4 3 37 

55 5 5 5 5 4 5 4 4 3 2 3 45 

56 4 5 4 5 5 4 5 5 4 5 5 51 

57 3 4 2 3 3 2 4 2 4 3 2 32 

58 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 42 

59 4 5 3 4 5 4 5 3 3 3 3 42 

60 4 4 3 4 5 3 4 4 5 3 3 42 

61 4 4 4 4 4 4 4 3 4 2 3 40 

62 4 3 4 4 4 4 3 3 4 3 4 40 
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63 3 4 5 5 4 5 4 3 4 2 4 43 

64 5 4 5 5 5 5 4 3 4 4 4 48 

65 4 4 4 5 4 4 4 3 5 3 4 44 

66 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 47 

67 3 3 4 5 4 5 5 4 3 1 2 39 

68 4 5 4 4 4 4 5 3 4 3 4 44 

69 4 4 4 5 5 4 4 3 4 3 4 44 

70 5 5 5 5 4 5 5 4 4 4 4 50 

71 3 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 36 

72 4 3 3 4 4 4 5 4 5 4 3 43 

73 5 5 5 5 3 5 5 2 3 3 4 45 

74 4 4 5 5 5 5 4 4 4 3 4 47 

75 4 5 5 5 5 5 5 5 4 3 3 49 

76 3 3 4 4 4 4 4 3 5 4 3 41 

77 5 4 4 4 5 4 4 3 3 4 4 44 

78 4 4 5 5 4 5 4 4 4 4 4 47 

79 4 4 4 5 4 4 4 3 3 3 3 41 

80 3 4 5 4 4 5 4 4 4 3 4 44 

81 4 4 4 4 3 4 4 3 4 3 4 41 

82 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 43 

83 3 5 5 5 5 5 5 4 5 4 4 50 

84 2 4 5 5 4 5 4 3 4 3 3 42 

85 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 42 

86 4 4 5 5 4 5 5 4 4 4 5 49 

87 4 4 4 5 4 4 4 4 4 4 3 44 

88 3 4 3 4 5 4 4 5 3 3 4 42 

89 4 4 4 5 4 4 4 3 4 3 4 43 

90 5 5 5 4 4 5 5 4 4 4 3 48 

91 5 5 5 4 5 5 5 4 5 4 4 51 

92 5 5 4 4 5 4 5 5 4 4 4 49 

93 4 4 4 4 4 4 4 4 5 3 4 44 

94 4 5 4 5 3 4 5 3 4 4 2 43 

95 3 3 4 3 4 4 3 4 3 4 3 38 

96 4 4 5 5 4 5 4 5 4 3 4 47 

97 4 5 4 4 4 4 5 4 3 3 3 43 

98 3 4 3 4 3 3 4 3 2 3 4 36 

99 4 4 4 5 4 4 4 4 3 2 3 41 

100 3 4 4 3 4 4 4 3 4 3 4 40 

MEAN 3,9

5 4,2 

3,9

9 

4,3

8 

4,1

1 

4,0

8 

4,2

2 

3,7

1 

3,8

2 3,33 3,6  

 

Mean variabel X = Mean X1.1 + Mean X1.2 + Mean X1.3 + Mean X1.4 + Mean 

X1.5 + Mean X1.6 + Mean X1.7 + Mean X1.8 + Mean X1.9 + Mean X1.10 + 

Mean X1.11 
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Mean variabel X = 3,95 + 4,2 + 4,38 + 4,11 + 4,08 + 4,22 + 3,71 + 3,82 + 3,33 + 

3,6 / 11 = 3,94454545 

 

 

 

8. Mean Variabel Minat Beli 

Responden X1.1 X1.2 X1.3 X1.4 X1.5 X1.6 X1.7 X1.8 Total 

1 4 3 5 4 3 3 4 4 30 

2 4 5 4 4 5 5 4 4 35 

3 5 5 3 4 4 4 5 5 35 

4 5 5 3 4 4 5 5 5 36 

5 5 5 4 5 5 4 4 3 35 

6 4 4 4 3 4 4 5 4 32 

7 4 4 3 2 4 4 4 5 30 

8 5 4 4 4 3 4 4 4 32 

9 4 3 5 5 4 3 5 4 33 

10 4 3 4 3 2 3 4 4 27 

11 5 5 5 4 4 4 3 4 34 

12 5 5 4 3 5 5 4 4 35 

13 4 3 4 5 4 3 3 3 29 

14 4 3 4 4 4 2 4 4 29 

15 5 4 2 3 5 5 4 4 32 

16 4 3 5 5 4 3 4 3 31 

17 4 5 3 3 5 5 4 4 33 

18 5 4 5 5 4 4 5 5 37 

19 5 5 4 3 5 3 5 5 35 

20 4 5 4 5 4 4 5 5 36 

21 4 3 3 4 3 3 3 4 27 

22 4 5 4 5 4 4 5 4 35 

23 4 4 4 4 4 3 4 4 31 

24 4 4 4 4 4 2 4 4 30 

25 3 4 4 4 3 4 2 4 28 

26 3 4 5 4 5 5 4 4 34 

27 4 5 4 4 4 3 4 4 32 

28 4 4 4 3 4 2 4 4 29 

29 3 4 5 4 3 3 4 4 30 

30 5 5 4 4 4 4 4 4 34 

31 5 5 3 2 4 5 5 4 33 

32 4 4 3 4 4 4 3 3 29 

33 4 4 5 4 3 5 4 5 34 

34 5 4 4 5 5 5 4 4 36 

35 3 4 5 3 4 4 4 4 31 

36 3 2 3 3 4 2 4 4 25 
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37 5 4 4 2 4 4 3 3 29 

38 3 4 4 4 4 4 4 4 31 

39 4 3 3 3 3 4 4 4 28 

40 4 4 4 4 4 4 3 3 30 

41 4 4 5 4 4 3 4 4 32 

42 3 3 4 4 3 3 3 3 26 

43 3 3 3 4 4 3 3 4 27 

44 4 3 4 4 4 4 5 5 33 

45 4 3 5 5 4 3 4 5 33 

46 5 3 4 4 5 4 5 5 35 

47 3 4 3 2 4 4 4 3 27 

48 3 2 4 3 4 5 4 4 29 

49 5 4 5 4 4 3 4 4 33 

50 5 4 3 3 4 4 3 5 31 

51 4 4 4 4 3 3 4 4 30 

52 5 5 4 5 4 4 4 4 35 

53 5 5 4 5 5 5 3 3 35 

54 4 2 2 4 3 2 5 5 27 

55 5 4 4 4 4 3 5 5 34 

56 4 5 5 5 5 5 4 5 38 

57 4 2 3 4 3 2 4 4 26 

58 4 4 4 4 3 3 4 4 30 

59 5 4 5 5 5 3 4 4 35 

60 4 5 4 4 5 4 5 5 36 

61 4 3 4 4 4 3 4 4 30 

62 5 4 4 3 4 3 5 4 32 

63 4 2 5 4 4 3 4 4 30 

64 4 4 5 4 5 3 5 5 35 

65 4 4 5 4 4 3 4 5 33 

66 5 4 4 3 4 4 3 4 31 

67 4 4 5 5 4 4 4 4 34 

68 5 4 4 5 4 3 4 3 32 

69 4 5 5 4 5 3 4 4 34 

70 4 4 5 5 4 4 5 4 35 

71 4 3 4 3 3 3 4 3 27 

72 4 4 5 3 4 3 5 5 33 

73 5 5 5 5 3 2 5 5 35 

74 4 4 5 4 5 4 4 4 34 

75 4 4 5 5 4 3 4 4 33 

76 4 3 4 4 4 3 5 5 32 

77 5 4 4 4 5 3 5 5 35 

78 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

79 4 3 5 4 4 3 5 4 32 

80 5 5 5 4 4 5 5 4 37 
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81 4 3 4 4 3 3 4 4 29 

82 4 3 4 4 4 4 4 4 31 

83 5 4 5 5 4 4 5 5 37 

84 4 4 5 5 4 4 4 4 34 

85 4 4 3 3 4 4 4 4 30 

86 4 5 5 5 4 4 4 4 35 

87 5 4 4 4 4 4 5 4 34 

88 4 3 4 4 4 3 4 4 30 

89 5 5 5 4 4 3 4 4 34 

90 4 4 5 5 4 3 5 5 35 

91 5 4 5 5 5 4 4 5 37 

92 5 5 4 5 5 5 5 5 39 

93 4 3 5 4 4 5 4 5 34 

94 5 4 5 5 3 4 5 4 35 

95 4 4 5 3 5 4 4 5 34 

96 4 3 3 4 4 5 4 4 31 

97 5 4 4 5 3 4 4 5 34 

98 3 4 4 4 3 4 4 3 29 

99 4 4 5 4 4 4 5 4 34 

100 4 3 4 3 3 4 4 4 29 

MEAN 4,22 3,9 4,18 3,99 3,99 3,66 4,17 4,16  

 

Mean variabel Y = Mean Y1.1 + Mean Y1.2 + Mean Y1.3 + Mean Y1.4 + Mean 

Y1.5 + Mean Y1.6 + Mean Y1.7 + Mean Y1.8 

 

Mean variabel Y = 4,22 + 3,9 + 4,18 + 3,99+ 3,99 + 3,66 + 4,17 + 4,16 = 

4,03375 
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Distribusi Nilai rtabel  

Signifikansi 5% dan 1% 

 

N 
The Level of Significance 

N 
The Level of Significance 

5% 1% 5% 1% 

3 0.997 0.999 38 0.320 0.413 

4 0.950 0.990 39 0.316 0.408 

5 0.878 0.959 40 0.312 0.403 

6 0.811 0.917 41 0.308 0.398 

7 0.754 0.874 42 0.304 0.393 

8 0.707 0.834 43 0.301 0.389 

9 0.666 0.798 44 0.297 0.384 

10 0.632 0.765 45 0.294 0.380 

11 0.602 0.735 46 0.291 0.376 

12 0.576 0.708 47 0.288 0.372 

13 0.553 0.684 48 0.284 0.368 

14 0.532 0.661 49 0.281 0.364 

15 0.514 0.641 50 0.279 0.361 

16 0.497 0.623 55 0.266 0.345 

17 0.482 0.606 60 0.254 0.330 

18 0.468 0.590 65 0.244 0.317 

19 0.456 0.575 70 0.235 0.306 

20 0.444 0.561 75 0.227 0.296 

21 0.433 0.549 80 0.220 0.286 

22 0.432 0.537 85 0.213 0.278 

23 0.413 0.526 90 0.207 0.267 

24 0.404 0.515 95 0.202 0.263 

25 0.396 0.505 100 0.195 0.256 

26 0.388 0.496 125 0.176 0.230 

27 0.381 0.487 150 0.159 0.210 

28 0.374 0.478 175 0.148 0.194 

29 0.367 0.470 200 0.138 0.181 

30 0.361 0.463 300 0.113 0.148 

31 0.355 0.456 400 0.098 0.128 

32 0.349 0.449 500 0.088 0.115 

33 0.344 0.442 600 0.080 0.105 

34 0.339 0.436 700 0.074 0.097 

35 0.334 0.430 800 0.070 0.091 

36 0.329 0.424 900 0.065 0.086 

37 0.325 0.418 1000 0.062 0.081 
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