BAB 1V

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Berdasarkan hasil pengujian pada bab sebelumnya secara umum
menunjukkan hasil negatif pada dimensi-dimensi iklan seperti informativeness,
irritation, entertainment dan credibility yang disampaikan melalui SMS. Hal ini
menunjukkan bahwa secara umum konsumen menganggap bahwa iklan yang
disampaikan melalui SMS tidak menghibur, kurang informatif, dianggap
mengganggu dan kurang kredibel.

Hasil uji beda pada masing-masing dimensi ditinjau dari perbedaan jenis
kelamin diketahui bahwa terdapat perbedaan penilaian yakni pada informativeness
dan iritation sedangkan pada dimensi entertainment dan credibility tidak terdapat
perbedaan penilaian. Hal ini memiliki arti bahwa penerima iklan SMS wanita
menilai bahwa iklan melalui SMS dianggap lebih kurang informative
dibandingkan dengna penerima iklan SMS pria. Sedangkan pengguna pria
ternyata menilai bahwa iklan melalui media SMS dianggap lebih mengganggu

daripada pengguna wanita.

B. Saran
1. Bagi pihak perusahaan terutama pihak manajemen Nathasa Skin Care yang
ingin menggunakan media SMS kembali sebagai salah satu media

periklananannya ternyata hasil penelitian ini menunjukkan bahwa iklan
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melalui SMS Blast masih direspon negatif bagi penerimanya. Berdasarkan hal
tersebut maka pihak perusahaan diharapkan untuk mempertimbangkan hal
tersebut, kalaupun jika ingin tetap menggunakannya diharapkan untuk lebih
selektif yakni pada konsumen yang memberikan ijin beriklan melalui SMS
saja.

. Berdasarkan hasil penelitian ini menunjukkan hasil negatif pada dimensi-
dimensi iklan yang disampaikan melalui SMS, maka bagi penelitian lain yang
ingin meneliti tentang keefektifan media periklanan diharapkan untuk
menggunakan media baru lain misalnya media Blackberry Massanger (BBM)
karena media BBM tersebut memiliki kemiripan dengan SMS dan saat

sekarang sudah mulai banyak digunakan.
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Kuesioner

Pilihlah salah satu jawaban dengan memberi tanda (X) atau tanda (\) pada setiap
pertanyaan berikut :

Bagian I : Data Pribadi Responden

1. Jenis Kelamin
() Laki-laki
() Perempuan

2. Dalam dua bulan terakhir berapa kali anda mendapatkan pesan iklan SMS dari
Natasaha Skin Care ........... kali

Bagian 11 : Pernyataan mengenai sikap konsumen pada iklan SMS

Pilihlah salah satu jawaban dengan member tanda (X) atau (V) pada kolom pernyataan
berikut ini

SS = Sangat Setuju

S = Setuju

R =Ragu-ragu

TS = Tidak Setuju

STS = Sangat Tidak Setuju

No | Pertanyaan | sSS | S | R | TS | STS

Entertainment

1 | Menurut saya, isi pesan iklan yang
disampaikan melalui SM'S menghibur

2. |Isi pesan iklan melalui SMS menawarkan
permainan (games) yang menarik .

3. | Isi pesan iklan melalui SMS menawarkan
hadiah yang menarik.

4. | Menurut saya, isi pesan iklan melalui SMS
dapat menimbulkan minat untuk membaca.

5. | Saat saya membaca iklan melalui SMS hati
saya menjadi senang.

6. | Menurut saya, bahasa dalam pesan iklan
melalui SMS disajikan secara menarik.

7. | Setelah saya membaca iklan melalui SMS
rasanya saya ingin membacanya kembali.




No \ Pertanyaan

| R | TS | STS

Informativenes

1.

Menurut saya, pesan iklan yang disampaikan
melalui SMS memberikan informasi yang
bermanfaat (misalnya: pembukaan cabang
baru).

Saya berpendapat bahwa isi pesan iklan
yang disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang sesuai dengan kebutuhan
konsumen (misalnya: adanya diskon).

Menurut saya, isi pesan iklan yang
disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang jelas mengenai besaran
jumlah diskon yang diberikan.

Menurut saya, isi pesan iklan yang
disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang sesuai dengan minat
konsumen (misalnya: jenis perawatan baru).

Menurut saya, isi pesan iklan yang
disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang jelas (misalnya: lokasi atau
tempat yang harus dikunjungi).

Menurut saya, isi pesan iklan yang
disampaikan melalui SMS memberikan
informasi tentang cara yang harus dilakukan
oleh konsumen (misalnya: memperlihatkan
SMS saat berkunjung ke lokasi).

Menurut saya, isi pesan iklan yang
disampaikan melalui SMS memberikan
informasi tentang waktu program atau acara
yang diiklankan.

Menurut saya, isi pesan iklan yang
disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang tidak bias (bermakna ganda).

Irritation

1.

Isi  pesan iklan yang disampaikan
mengganggu kenyamanan konsumen

2.

Saya merasa terganggu dengan masuknya
iklan melalui SMS setiap hari.

Isi  dalam pesan iklan SMS yang
disampaikan seringkali mengganggu

Menurut saya, isi dalam pesan iklan SMS
yang disampaikan tidak diperlukan.

Menurut saya, kata-kata yang digunakan
dalam pesan iklan SMS yang disampaikan
kurang sesuai.




No | Pertanyaan SS TS STS

6. |Isi dalam pesan iklan SMS yang
disampaikan seringkali tidak sesuai dengan
harapan pelanggan

7. | Menurut saya, waktu pengiriman pesan iklan
SMS tidak tepat.

8. | Iklan yang disampaikan melalui SMS
menurut saya kurang elegant.

Credibility

1. | Keberagaman isi pesan iklan yang
disampaikan melalui SMS dapat
memberikan pilihan untuk pembelian

2. |Isi pesan iklan yang disampaikan dapat
dipercaya

3. | Isi pesan iklan yang disampaikan akurat.

4. | Menurut saya, isi pesan iklan yang
disampaikan layak untuk disimpan dalam
inbox.

5. |Isi pesan iklan yang disampaikan dapat
dijadikan ~ sebagai  informasi  untuk
melakukan pembelian.

6. | Isi pesan iklan yang disampaikan tidak perlu
diverifikasi ke pihak pengiklannya.

7. | Isi pesan iklan yang disampaikan sudah
jelas.

8. | Isi pesan iklan yang disampaikan tidak
menipu.




Lampiran 2.
Uji Validitas dan Reliabilitas



Reliability

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 272 100.0
Excludeda 0 .0
Total 272 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.788 8

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
11 17.34 15.672 .360 .786
12 17.32 14.109 .582 .749
13 17.32 14.499 .586 .750
14 17.02 13.679 .637 .739
15 16.98 14.955 479 .767
16 17.10 14.484 .568 .753
17 17.51 16.671 .278 .794
18 17.39 15.147 451 771
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
19.71 18.892 4.346 8




Reliability

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 272 100.0
Excludeda 0 .0
Total 272 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.682 8

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
C1 15.40 10.189 .376 .653
Cc2 15.34 10.616 .285 671
C3 15.05 9.027 .487 .623
C4 14.99 9.085 .539 612
C5 14.92 9.252 .449 .633
C6 15.10 10.223 .325 .663
Cc7 14.92 9.739 .268 .685
Cc8 15.03 10.239 .281 .673
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
17.25 12.240 3.499 8




Reliability

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 272 100.0
Excludeda 0 .0
Total 272 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.829 8

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
Ir1 25.99 14.221 511 .815
Ir2 25.92 13.776 .595 .803
Ir3 25.76 13.873 .607 .802
Ir4 25.77 13.824 .695 .792
Ir5 25.58 15.307 .395 .828
Ir6 25.40 14.183 .580 .806
Ir7 25.71 13.830 .576 .806
Ir8 25.79 13.839 .495 .819
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
29.42 17.986 4.241 8




Reliability

Case Processing Summary

N %
Cases Valid 272 100.0
Excludeda 0 .0
Total 272 100.0

a. Listwise deletion based on all variables in the procedure.

Reliability Statistics

Cronbach's
Alpha N of ltems

.673 7

Item-Total Statistics

Scale Corrected Cronbach's
Scale Mean if Variance if Iltem-Total Alpha if ltem
Item Deleted Item Deleted Correlation Deleted
E1 13.18 8.264 .398 .636
E2 13.11 8.692 .295 .660
E3 12.82 7172 15ill5 .597
E4 12.77 7.330 .542 .592
E5 12.70 7.429 462 .614
E6 12.88 8.457 .301 .659
E7 12.70 8.182 211 .698
Scale Statistics
Mean Variance Std. Deviation N of ltems
15.03 10.239 3.200 7




Lampiran 3.
Analisis Frekuensi



Frequencies

Jenis kelamin

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid Pria 38 14.0 14.0 14.0
Wanita 234 86.0 86.0 100.0
Total 272 100.0 100.0

Frekuensi mendapatkan pesan iklan SMS dari Natasaha Skin Care dalam dua bulan terakhir

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid 2 kali 174 64.0 64.0 64.0
3 kali 98 36.0 36.0 100.0
Total 272 100.0 100.0




Frequencies

Menurut saya, isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS menghibur

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 78 28.7 28.7 28.7
TS 163 59.9 59.9 88.6
R 25 9.2 9.2 97.8
S 6 2.2 2.2 100.0
Total 272 100.0 100.0

Isi pesan iklan melalui SMS menawarkan permainan (games) yang menarik .

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 65 23.9 23.9 23.9
TS 171 62.9 62.9 86.8
R 31 114 114 98.2
S 5 1.8 1.8 100.0
Total 272 100.0 100.0

Isi pesan iklan melalui SMS menawarkan hadiah yang menarik.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  STS 47 17.3 17.3 17.3
TS 149 54.8 54.8 721
R 53 19.5 19.5 91.5
S 20 7.4 7.4 98.9
SS 3 1.1 1.1 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, isi pesan iklan melalui SMS dapat menimbulkan minat untuk membaca.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 33 12.1 12.1 12.1
TS 157 57.7 57.7 69.9
R 64 23.5 23.5 93.4
S 15 5.5 5.5 98.9
SS 3 1.1 1.1 100.0
Total 272 100.0 100.0

Saat saya membaca iklan melalui SMS hati saya menjadi senang

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 35 12.9 12.9 12.9
TS 142 52.2 52.2 65.1
R 67 24.6 24.6 89.7
S 27 9.9 9.9 99.6
SS 1 4 4 100.0
Total 272 100.0 100.0




Menurut saya, bahasa dalam pesan iklan melalui SMS disajikan secara menarik.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 36 13.2 13.2 13.2
TS 176 64.7 64.7 77.9
R 43 15.8 15.8 93.8
S 17 6.3 6.3 100.0
Total 272 100.0 100.0

Setelah saya membaca iklan melalui SMS rasanya saya ingin membacanya kembali.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 44 16.2 16.2 16.2
TS 138 50.7 50.7 66.9
R 53 19.5 19.5 86.4
S 31 114 114 97.8
S8 6 2.2 2.2 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, pesan iklan yang disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang bermanfaat (misalnya: pembukaan cabang baru).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  STS 40 14.7 14.7 14.7
TS 119 43.8 43.8 58.5
R 87 32.0 32.0 90.4
S 24 8.8 8.8 99.3
SS 2 ol / 100.0
Total 272 100.0 100.0

Saya berpendapat bahwa isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang sesuai dengan kebutuhan konsumen (misalnya: adanya diskon).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 36 13.2 13.2 13.2
TS 132 48.5 48.5 61.8
R 71 26.1 26.1 87.9
S 28 10.3 10.3 98.2
SS 5 1.8 1.8 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang jelas mengenai besaran jumlah diskon yang diberikan.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 27 9.9 9.9 9.9
TS 143 52.6 52.6 62.5
R 72 26.5 26.5 89.0
S 28 10.3 10.3 99.3
SS 2 7 7 100.0
Total 272 100.0 100.0




Menurut saya, isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang sesuai dengan minat konsumen (misalnya: jenis perawatan baru).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 26 9.6 9.6 9.6
TS 85 31.3 31.3 40.8
R 114 41.9 41.9 82.7
S 40 14.7 14.7 97.4
SS 7 2.6 2.6 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS memberikan
informasi yang jelas (misalnya: lokasi atau tempat yang harus dikunjungi).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 14 5.1 5.1 5.1
TS 100 36.8 36.8 41.9
R 108 39.7 39.7 81.6
S 45 16.5 16.5 98.2
SS 5 1.8 1.8 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS memberikan informasi tentang cara
yang harus dilakukan oleh konsumen (misalnya: memperlihatkan SMS saat berkunjung ke lokasi).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  STS 24 8.8 8.8 8.8
TS 98 36.0 36.0 44.9
R 112 41.2 41.2 86.0
S 36 13.2 13.2 99.3
SS 2 7 7 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS memberikan
informasi tentang waktu program atau acara yang diiklankan.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 38 14.0 14.0 14.0
TS 153 56.3 56.3 70.2
R 71 26.1 26.1 96.3
S 8 2.9 2.9 99.3
SS 2 7 7 100.0
Total 272 100.0 100.0




Menurut saya, isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS
memberikan informasi yang tidak bias (bermakna ganda).

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 38 14.0 14.0 14.0
TS 137 50.4 50.4 64.3
R 73 26.8 26.8 91.2
S 20 7.4 7.4 98.5
SS 4 1.5 1.5 100.0
Total 272 100.0 100.0

Isi pesan iklan yang disampaikan mengganggu kenyamanan konsumen

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 3 1.1 1.1 1.1
TS 24 8.8 8.8 9.9
R 121 44.5 44.5 54.4
S 102 37.5 37.5 91.9
SS9 22 8.1 8.1 100.0
Total 272 100.0 100.0

Saya merasa terganggu dengan masuknya iklan melalui SMS setiap hari.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 3 1.1 1.1 1.1
TS 24 8.8 8.8 9.9
R 101 371 371 471
S 123 452 45.2 92.3
SS 21 7.7 7.7 100.0
Total 272 100.0 100.0

Isi dalam pesan iklan SMS yang disampaikan seringkali mengganggu

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 1 4 4 4
TS 20 7.4 7.4 7.7
R 78 28.7 28.7 36.4
S 145 53.3 53.3 89.7
SS 28 10.3 10.3 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, isi dalam pesan iklan SMS yang disampaikan tidak diperlukan.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 14 5.1 5.1 5.1
R 90 33.1 33.1 38.2
S 145 53.3 53.3 91.5
SS 23 8.5 8.5 100.0
Total 272 100.0 100.0




Menurut saya, kata-kata yang digunakan dalam pesan iklan SMS yang disampaikan kurang sesuai.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 10 3.7 3.7 3.7
R 63 23.2 23.2 26.8
S 160 58.8 58.8 85.7
SS 39 14.3 14.3 100.0
Total 272 100.0 100.0

Isi dalam pesan iklan SMS yang disampaikan seringkali tidak sesuai dengan harapan pelanggan

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 9 3.3 38 3.3
R 46 16.9 16.9 20.2
S 149 54.8 54.8 75.0
$9 68 25.0 25.0 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, waktu pengiriman pesan iklan SMS tidak tepat.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid TS 21 7.7 7.7 7.7
R 78 28.7 28.7 36.4
S 132 48.5 48.5 84.9
SS 41 15.1 15.1 100.0
Total 272 100.0 100.0

lklan yang disampaikan melalui SMS menurut saya kurang elegant.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 2 7 7 4
TS 29 10.7 10.7 11.4
R 82 30.1 30.1 41.5
S 115 42.3 42.3 83.8
SS 44 16.2 16.2 100.0
Total 272 100.0 100.0

Keberagaman isi pesan iklan yang disampaikan melalui SMS dapat memberikan pilihan untuk pembelian

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  STS 23 8.5 8.5 8.5
TS 137 50.4 50.4 58.8
R 76 27.9 27.9 86.8
S 34 12.5 12.5 99.3
SS 2 7 T 100.0
Total 272 100.0 100.0




Isi pesan iklan yang disampaikan dapat dipercaya

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 25 9.2 9.2 9.2
TS 115 42.3 42.3 51.5
R 81 29.8 29.8 81.3
S 47 17.3 17.3 98.5
SS 4 1.5 1.5 100.0
Total 272 100.0 100.0
Isi pesan iklan yang disampaikan akurat.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 27 9.9 9.9 9.9
TS 111 40.8 40.8 50.7
R 79 29.0 29.0 79.8
S 52 19.1 19.1 98.9
SS 3 1.1 1.1 100.0
Total 272 100.0 100.0

Menurut saya, isi pesan iklan yang disampaikan layak untuk disimpan dalam inbox.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid  STS 31 11.4 11.4 11.4
TS 82 30.1 30.1 41.5
R 65 23.9 23.9 65.4
S 84 30.9 30.9 96.3
SS 10 3.7 3.7 100.0
Total 272 100.0 100.0

Isi pesan iklan yang disampaikan dapat dijadikan sebagai informasi untuk melakukan pembelian.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 32 11.8 11.8 11.8
TS 166 61.0 61.0 72.8
R 58 21.3 21.3 94.1
S 13 4.8 4.8 98.9
SS 3 1.1 1.1 100.0
Total 272 100.0 100.0

Isi pesan iklan yang disampaikan tidak perlu diverifikasi ke pihak pengiklannya.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent

Valid STS 38 14.0 14.0 14.0
TS 165 60.7 60.7 74.6
R 57 21.0 21.0 95.6
S 11 4.0 4.0 99.6
SS 1 4 4 100.0
Total 272 100.0 100.0




Isi pesan iklan yang disampaikan sudah jelas.

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 31 11.4 11.4 11.4
TS 152 55.9 55.9 67.3
R 73 26.8 26.8 94.1
S 13 4.8 4.8 98.9
SS 3 1.1 iliead 100.0
Total 272 100.0 100.0
Isi pesan iklan yang disampaikan tidak menipu.
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid STS 39 14.3 14.3 14.3
TS 145 53.3 53.3 67.6
R 63 23.2 23.2 90.8
S 24 8.8 8.8 99.6
SS 1 4 4 100.0
Total 272 100.0 100.0




Frequencies

Entertainment

Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat rendah 50 18.4 18.4 18.4
Rendah 184 67.6 67.6 86.0
Sedang 37 13.6 13.6 99.6
Tinggi 1 4 4 100.0
Total 272 100.0 100.0
Informativeness
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat rendah 34 12.5 12.5 12.5
Rendah 125 46.0 46.0 58.5
Sedang 104 38.2 38.2 96.7
Tinggi 9 3.3 3.3 100.0
Total 272 100.0 100.0
Irritation
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat rendah 1 4 4 A4
Rendah 3 1.1 1.1 1.5
Sedang 79 29.0 29.0 30.5
Tinggi 145 53.3 53.3 83.8
Sangat tinggi 44 16.2 16.2 100.0
Total 272 100.0 100.0
Credibility
Cumulative
Frequency Percent Valid Percent Percent
Valid  Sangat rendah 34 12.5 12.5 12.5
Rendah 125 46.0 46.0 58.5
Sedang 100 36.8 36.8 95.2
Tinggi 12 4.4 4.4 99.6
Sangat tinggi 1 4 4 100.0
Total 272 100.0 100.0




Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum Maximum Mean Std. Deviation
Entertainment 272 1.00 3.43 2.1465 45712
Informativeness 272 1.13 3.75 2.4642 .54331
Irritation 272 1.63 4.88 3.6774 .53012
Credibility 272 1.00 4.63 2.4334 .56260
Valid N (listwise) 272




Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Entertainment
Valid N (listwise)

272
272

1.00

3.43

2.1465

45712




Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Informativeness
Valid N (listwise)

272
272

1.13

3.75

2.4642

.54331




Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Irritation
Valid N (listwise)

272
272

1.63

4.88

3.6774

.53012




Descriptives

Descriptive Statistics

Minimum

Maximum

Mean

Std. Deviation

Credibility
Valid N (listwise)

272
272

1.00

4.63

2.4334

.56260




Lampiran 4.
Uji One Sample t-Test



T-Test

One-Sample Statistics

Std. Error
N Mean Std. Deviation Mean
Entertainment 272 2.1465 45712 .02772
Informativeness 272 2.4642 .54331 .03294
Irritation 272 3.6774 .53012 .03214
Credibility 272 2.4334 .56260 .03411
One-Sample Test
Test Value = 3
95% Confidence Interval
Mean of the Difference
t df Sig. (2-tailed) Difference Lower Upper
Entertainment -30.792 271 .000 -.85347 -.9080 -.7989
Informativeness -16.266 271 .000 -.53585 -.6007 -4710
Irritation 21.074 271 .000 .67739 .6141 .7407
Credibility -16.611 271 .000 -.56664 -.6338 -.4995




Lampiran 5.
Uji Independent Sample t-Test



T-Test

Group Statistics

Std. Error

Jenis kelamin N Mean Std. Deviation Mean
Entertainment Pria 38 2.0489 51591 .08369
Wanita 234 2.1624 .44606 .02916
Informativeness Pria 38 2.2730 .73685 .11953
Wanita 234 2.4952 .50018 .03270
Irritation Pria 38 3.9145 .59496 .09651
Wanita 234 3.6389 .50990 .03333
Credibility Pria 38 2.3026 .73558 .11933
Wanita 234 2.4546 .52818 .03453

Independent Samples Test

Levene's Test for
Equality of Variances

Sig.

Entertainment

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

1.738

.189

Informativeness

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

21.982

.000

Irritation

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

2.693

.102

Credibility

Equal variances
assumed

Equal variances
not assumed

5.817

.017




Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

Mean
t df Sig. (2-tailed) Difference
Entertainment Eggfriq\ée(\jriances 1493 270 156 - 11352
Egt“:'sg’jggéces -1.281 46.420 207 -11352
Informativeness Esq:frln\é%riances 2358 270 019 -29917
Egt”:égfgae’éces -1.793 42.706 .080 -.22217
Irritation SHEERY 3.016 270 003 27558
Egt“:'sgfgae’éces 2.699 46.249 010 27558
Credibility L A o> -1.548 270 123 -15196
- vanances 1.223 43.407 228 -15196

not assumed




Independent Samples Test

t-test for Equality of Means

95% Confidence Interval

Std. Error of the Difference
Difference Lower Upper
Entertainment Eggfriq\ée(\jriances 07980 - 27063 04359
Egt“:'sg’jggces 08863 -.29187 06483
Informativeness Esq:frln\é%riances 09423 -40769 -03664
Egt”:'sgjgae’éces 12392 -47213 02780
Irritation S Y 09136 09571 45546
Egt“:'sgjgae’éces 10211 .07008 48109
Credibility L A o> 09814 | -34519 04126
sl vanances 12422 -.40241 09849

not assumed




Lampiran 6.
Data Responden
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