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ABSTRAK 

 
NURINTAN SAFITRI LATODJO. S2218019. PENGARUH TERPAAN 
IKLAN SCARLETT BODY LOTION DI INSTAGRAM TERHADAP 
KEPUTUSAN PEMBELIAN PADA SISWA SMA N 1 BOLANGITANG 
BARAT 
 
Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui pengaruh terpaan iklan Scarlett 

Body Lotion di instagram terhadap keputusan pembelian di SMA Negeri 1 

Bolangitang Barat. Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan 

menggunakan metode survey. Jumlah sampel dalam penelitian ini adalah 25 

orang. Metode analisis data menggunakan analisis regresi sederhana. 

Hasil penelitian menunjukkan bahwa terpaan iklan Scarlett Body Lotion di 

instagram berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 

1 Bolangitang Barat. Hal ini menunjukkan bahwa Iklan Scarlett Body Lotion di 

instagram dapat digunakan untuk meramalkan keputusan pembelian siswa SMA 

Negeri Bolangitang Barat. Dengan demikian dapat dikatakan bahwa semakin 

tinggi tingkat terpaan iklan scarlett body lotion di instagram, maka semakin 

tinggi pula keinginan konsumen yang memutuskan untuk membeli produk 

Scarlett Body Lotion. 

 

Kata kunci: iklan, instagram, terpaan iklan, Scarlett Body Lotion 
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ABSTRACT 

 

NURINTAN SAFITRI LATODJO. S2218019. THE EFFECT OF SCARLET 
BODY LOTION ADVERTISEMENT EXPOSURE ON INSTAGRAM ON 
STUDENTS’ PURCHASING DECISIONS AT SENIOR HIGH SCHOOL 1 
BOLANGITANG BARAT 

 
 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

This study aims to find the effect of Scarlett Body Lotion advertisement 
exposure on Instagram on students’ purchasing decisions at State 
Senior High School 1 Bolangitang Barat. This study uses a 
quantitative approach using the survey method. The number of samples 
in this study is 25 people. The data analysis method uses simple 
regression analysis. The results show that Scarlett Body Lotion 
advertisement exposure on Instagram affects the students’ purchasing 
decisions at State Senior High School 1 Bolangitang Barat. It shows that 
State Senior High School 1 Bolangitang Barat can be used to predict 
the students’ purchasing decisions at State Senior High School 1 
Bolangitang Barat. Thus, it can be said that the higher the Scarlett Body 
Lotion advertisement exposure on Instagram, the higher the desire of 
consumers to buy Scarlett Body Lotion products. 

Keywords: advertising, Instagram, advertising exposure, Scarlett Body Lotion 
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BAB 1 

PENDAHULUAN 

1.1 Latar belakang 

 Komunikasi adalah proses kegiatan pengoperan atau penyampaian 

warta/berita atau informasi yang mengandung arti dari suatu pihak (seseorang 

atau tempat) kepada pihak (seseorang atau tempat) lain dalam usaha 

mendapatkan saling pengertian. Kamus Besar Bahasa Indonesia menyatakan 

bahwa komunikasi adalah pengiriman atau penerimaan pesan atau berita antara 

dua orang atau lebih dengan cara yang tepat sehingga pesan yang dimaksud dapat 

dipahami ; hubungan kontak. Berlo dalam Erliana Hasan mengemukakan 

komunikasi sebagai suasana yang penuh keberhasilan jika dan hanya jika 

penerima pesan memiliki makna terhadap pesan tersebut dimana makna yang 

diperolehnya tersebut sama dengan apa yang di maksudkan oleh sumber. 

 Komunikasi dapat berpengaruh dalam berbagai bidang diantaranya bidang 

pemasaran. Dalam kegiatan pemasaran, penyampaian informasi secara tepat 

sangat dibutuhkan. Hampir semua organisasi atau perusahaan dibidang bisnis 

menggunakan komunikasi pemasaran untuk mempromosikan apa saja yang 

mereka tawarkan dan mencapai tujuan finansial dan nonfinansial organisasi dan 

individu. 

 Dalam dunia bisnis, strategi pemasaran sangat diperlukan oleh  perusahaan 

untuk memasarkan produk dan menarik perhatian konsumen. Tujuannya agar 

produk yang akan ditawarkan dapat bersaing untuk mendapatkan tempat dihati 
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konsumen. Internet menjadi solusi pemasaran yang sangat tepat dimana 

seseorang dapat mengakses internet dalam waktu yang tanpa batas serta dapat 

diakses dari mana saja. Pemasaran saat ini tidak  luput dari penggunaan dan 

pemanfaatan tenologi, terutama media sosial yang saat ini banyak digunakan oleh 

para pelaku bisnis. 

 Saat ini pemasaran produk memanfaatkan informasi dan komunikasi 

terutama media sosial yang sekarang banyak digunakan oleh praktisi bisnis yaitu 

platform instagram. Kelebihan instagram sebagai media online shop yaitu tidak 

berbayar, banyak digunakan orang, sangat mudah digunakan, promosi yang 

mudah, dan koneksi sosial media yang lain. Selain itu instagram mempunyai daya 

tarik yang sangat kuat sehingga banyak masyarakat yang menggunakannya. 

 Instagram sukses menjadi aplikasi yang diminati banyak pengguna. 

Instagram menjadi salah satu media yang banyak sekali peluang untuk berbisnis. 

Instagram menjadi tempat strategis untuk pebisnis untuk memasarkan produknya. 

Salah satu brand atau merek yang menggunakan instagram sebagai media untuk 

beriklan ialah scarlett.  

Scarlett whitening merupakan salah satu brand lokal yang bergerak pada 

bidang skincare dan bodycare, berdiri sejak tahun 2017 bisnis ini dimiliki oleh 

salah satu artis di indonesia yaitu Felicya Angelista. Pada awalnya Produk ini 

dipromosikan melalui instagram juga, yaitu melalui endorsement dan seiring 

berjalannya waktu pemilik brand ini juga mulai menggunakan fitur nstagram 

adds. Scarlett Whitening berkembang sangat cepat, jika dilihat dari perjalanannya 
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pada awal berdirinya Scarlett Whitening hanya memiliki 2 jenis produk body care 

yaitu body lotion dan shower scrub. Tapi seiring berjalannya waktu Scarlett 

Whitening juga membuat produk skincare yaitu Cream Wajah, Serum, dan Toner 

serta terdapat produk yang terbaru yaitu haircare meliputi shampoo dan 

conditioner. Semua produk Scarlett Whitening dijual dengan harga yang sama 

yaitu 65.000 rupiah per item.  

 Pada instagram, terdapat fitur “akun bisnis” yang membantu penjual untuk 

mempromosikan produk-produknya. Diketahui bahwa salah satu fungsi 

instagram beberapa tahun terakhir ini adalah sebagai katalog iklan. Ada banyak 

online shop dan berbagai brand, mulai dari fashion, beauty, hingga furniture yang 

menggunakan jasa instagram sebagai media promosi. Seperti yang dilakukan oleh 

scarlett whitening, yang menggunakan instagram sebagai katalog produk-produk 

mereka, dengan menampilkan konten berupa foto maupun video yang berisi 

informasi mengenai produk yang ditawarkan.  

 Scarlett whitening juga beriklan di Instagram yang menampilkan seorang 

brand ambassador Song Joongki, iklan yang berdurasi 30 detik itu menjelaskan 

tentang manfaat dari produk scarlett body lotion dan diikuti dengan beberapa 

komentar yang mengatakan “Scarlett merupakan body lotion yang mereka sukai” 

serta ada juga yang berkomentar bahwa produk Scarlett merupakan produk no 1 

di Indonesia” dan masih banyak komentar-komentar lainnya.  

Dan seperti yang kita ketahui sekarang ini bahwa hampir semua di kalangan 

remaja maupun dewasa merupakan pengguna aktif instagram. Sehingga mereka 
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bisa menjangkau produk apa-apa saja yang beriklan di instagram seperti produk 

scarlett, apa lagi produk scarlett body lotion merupakan produk yang paling 

banyak beriklan di instagram. Sehingga pengguna aktif instagram bisa melihat 

iklan scarlett body lotion tersebut. Biasanya juga scarlett body lotion beriklan 

diinstgaram dengan menampilkan brand ambasador seperti artis korea song 

joogki, dan girlband Twice. 

peneliti melihat bahwa ternyata pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat 

khususnya kelas dua belas IPA 1 dan IPA 2 terdapat sejumlah siswa yang 

mengonsumsi produk scarlett body lotion dan ternyata dari sejumlah siswa 

tersebut merupakan pengguna aktif instagram ditambah lagi dengan adanya iklan 

produk Scarlett yang beredar di instagram. Menurut mereka produk yang satu ini 

selain melembutkan dan mencerahkan kulit, scarlett body lotion ini juga memiliki 

beberapa varian yang setiap variannya memiliki aroma wangi yang sangat khas 

masing-masing yang membuat setiap pengguna dari produk ini merasa percaya 

diri. Sehingga tidak diragukan lagi kelebihan dari produk yang satu ini. Peneliti 

melihat juga ternyata pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat paling tinggi 

kuantitasnya mengonsumsi produk scarlett body lotion, sedangkan jika kita lihat 

untuk harganya sendiri terbilang lumayan mahal dalam tingkatan siswa SMA. 

Bardasarkan hasil penelitian yang dilakukan oleh peneliti bahwa terpaan 

iklan scarlett body lotion di instagram berpengaruh terhadap keputusan pembelian 

pada siswa SMA Negeri 1 Bolan gitang Barat, sebesar 0,689 (68,9%) dan 

termasuk kategori kuat. Hal ini berarti bahwa iklan scarlett body lotion di 
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instagram dapat dipahami dan dipercayai masyarakat selaku konsumen sehingga 

mereka memutuskan untuk membeli produk scarlett body lotion.  

Hasil penelitian berdasarkan distribusi jawaban responden juga 

menunjukkan bahwa salah satu faktor konsumen (siswa SMA Negeri 1 

Bolangitang Barat) memutuskan untuk membeli produk scarlett body lotion 

adalah karena konten iklan yang menarik dan bintang iklan scarlett body lotion 

merupakan publik figur (artis), sehingga siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat 

memutuskan untuk membeli scarlett body lotion. 

1.2 Rumusan Masalah 

Seberapa besar pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di instagram 

terhadap keputusan pembelian di SMA N 1 Bolangitang Barat ? 

1.3 Tujuan 

 Mengetahui seberapa besar pengaruh terpaan iklan scarlet body lotion di 

insatgram terhadap keputusan pembelian pada siswa SMA N 1 Bolangitang Barat! 

1.4   Manfaat Penelitian 

Peneliti berharap semoga hasil dari penelitian ini dapat berguna secara 

teoritis atau secara praktis sebagai berikut : 

1. Manfaat Akademis 

  Hasil akhir penelitian ini diharapkan nantinya dapat digunakan 

sebagai bahan rujukan pada penelitian serupa yang berkaitan dengan 

pembahasan mengenai ilmu komunikasi khususnya yang berkaitan dengan 

pengaruh terpaan iklan di media sosial Instagram. 
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2. Manfaat Praktis 

  Penelitian ini diharapkan dapat memberikan informasi serta masukan 

bagi pihak terkait dalam praktik strategi komunikasi pemasaran dan pengaruh 

dari terpaan iklan media sosial instagran. 

3. Bagi penulis 

  Sebagai pengetahuan tambahan tentang media baru khususnya media 

sosial dalam menignkatkan penjualan 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



7 
 

BAB II 

TINJAUAN PUSTAKA 

2.1 Pengertian komunikasi 

Istilah komunikasi atau dalam bahasa inggris disebut dengan 

communication berasal dari bahasa latin yakni communication dan bersumber dari 

kata communis yang berarti sama. Oleh sebab itu komunikasi akan terjadi selama 

ada kesamaan makna mengenai apa yang menjadi bahan perbincangan  

 Menurut Stuart dalam Cangara (2011:18) istilah komunikasi berawal pada 

perkataan latin communis yang artinya membuat kebersamaan atau membangun 

kebersamaan antara dua orang atau lebih. Komunikasi juga berasal dari akar kata 

dalam bahasa lain communico yang artinya membagi. 

 Komunikasi merupakan suatu hal yang sangat mendasar dalam kehidupan 

man usia. Dan bahkan komunikasi telah menjadi suatu fenomena bagi 

terbentuknya suatu masyarakat atau komunitas yang terintegrasi oleh informasi, 

dimana masing-masing individu dalam masyarakat itu sendiri saling berbagi 

informasi (information sharing) untuk mencapai tujuan bersama. Secara sederhana 

komunikasi dapat terjadi apabila ada kesamaan antara penyampai pesan dan orang 

yang menerima pesan. Senada dengan hal ini bahwa komunikasi atau 

communication berasal dari bahasa latin “communis”. Communis atau dalam 

bahasa inggrisnya “commun” yang artinya sama. Apabila kita berkomunikasi (to 

communicate) ini berarti bahwa kita berada dalam keadaan berusaha untuk 

menimbulkan kesamaan. 
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Para ahli mendefinisikan komunikasi menurut sudut pandang mereka 

masing-masing diantaranya seperti : 

a. Suardi (1986:13) komunikasi merupakan suatu hal yang sangat mendasar 

dalam kehidupan manusia. Dan bahkan komunikasi telah menjadi suatu 

fenomena bagi terbentuknya suatu masyarakat atau komunitas yang 

terintegrasi oleh informasi, dimana masing-masing individu dalam 

masyarakat itu sendiri saling berbagi informasi (information sharing) 

untuk mencapai tujuan bersama. Secara sederhana komunikasi dapat 

terjadi apabila ada kesamaan antara penyampai pesan dan orang yang 

menerima pesan. 

b. Moor (1993:78) adalah penyampaian pengertian antar individu. 

Dikatakannya semua manusia dilandasi kapasitas untuk menyampaikan 

maksud, Hasrat, perasaan, pengetahuan dan pengalaman dari orang yang 

satu kepada orang yang lain. Pada pokoknya komunikasi adalah pusat 

minat dan situasi prilaku dimana suatu sumber menyampaikan pesan 

kepada seorang penerima dengan berupaya mempengaruhi perilaku 

penerima tersebut. 

c. Sendjaja (1994:178) komunikasi sebagai tindakan satu arah (linear) yaitu 

proses dimana pesan diibaratkan mengalir dari sumber dengan melalui 

beberapa komponen menuju kepada komunikas. 

d. Effendy (2005:10) komunikasi linear ini selalu dikaitkan dengan 

komunikasi model lasswell yaitu dengan menjawab pertanyaan-pertanyaan 
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who says what in which channel to whom with what effect atau siapa yang 

berkata apa melalui saluran apa kepada siapa dengan efek apa. 

2.1.1 Fungsi komunikasi 

 Wiliam I Gorden dalam Mulyana (2008:5) mengemukakan empat fungsi 

komunikasi yakni komunikasi sosial, komunikasi ekspesif, komunikasi ritual, 

dan komunikasi instrumental, tidak saling meniadakan (mutually exclusive). 

Fungsi suatu peristiwa komunikasi (communication event) tampaknya tidak 

sama sekali independen, melainkan juga berkaitan dengan fungsi-fungsi lainnya, 

meskipun terdapat suatu fungsi yang dominan. Berikut merupakan empat fungsi 

komunikasi: 

a. Komunikasi sosial 

 Fungsi komunikasi sebagai komunikasi sosial setidaknya 

mengisyaratkan bahwa komunikasi penting untuk membangun konsep diri 

kita, aktualisasi diri, untuk kalangan hidup, untuk memperoleh 

kebahagiaan, terhindar dari tekanan dan ketegangan, antara lain lewat 

komunikasi yang menghibur, dan memupuk hubungan dengan orang lain. 

Melalui komunikasi kita bekerja sama dengan anggota masyarakat 

(keluarga, kelompok belajar, perguruan tinggi, RT, RW, desa, kota dan 

negara secara keseluruhan) untuk mencapai tujuan bersama. 

b. Komunikasi ekspresif 

 Erat kaitannya dengan komuniaksi sosial adalah komunikasi 

ekspresif yang dapat dilakukan baik sendirian ataupun kelompok. 

Komunikasi ekspresif tidak otomatis bertujuan mempengaruhi orang lain, 
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namun dapat dilakukan sejauh komunikasi tersebut menjadi instrumen 

untuk menyampaikan perasaan-perasaan (emosi) kita. Perasaan-perasaan 

tersebut dikomunikasikan terutama melalui pesan-pesan nonverbal. 

Perasaan sayang, peduli, rindu, simpati, gembira, sedih, takut, prihatin, 

marah dan benci dapat disampaikan lewat kata-kata, namun terutama lewat 

perilaku nonverbal. Seorang ibu menunjukkan kasih sayangnya dengan 

membelai kepala anaknya. Seorang atasan menunjukkan simpatinya 

kepada bawahannya yang istrinya baru meninggal dengan menepuk 

bahunya. 

c. Komunikasi ritual 

 Erat kaitannya dengan komunikai ekspresif adalah komunikasi 

ritual, yang biasanya dilakukan secara kolektif. Suatu komunitas sering 

melakukan upacara-upacara berlainan sepanjang tahun dan sepanjang 

hidup, yang disebut para antropolog sebagai rites of passage mulai dari 

upacara kelahiran, sunatan, ulang tahun (nyanyi happy birthday dan 

pemotongan kue), pertunangan (melamar tukar cincin), siraman, 

pernikahan, (ijab-qabul, sungkeman kepada orang tua, sawer, dan 

sebagainya), ulang tahun perkawinan hingga upacara kematian. Dalam 

acara-acara itu orang mengucapkan kata-kata atau menampilkan perilaku-

perilaku simbolik.  

d. Komunikasi instrumental  

 Komunikasi instrumental memiliki beberapa tujuan umum yaitu, 

menginformasikan, mengajar, mendorong, mengubah sikap dan 
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keyakinan, dan perilaku atau menggerakkan tindakan, dan juga menghibur. 

Bila diringkas, maka kesemua tujuan tersebut dapat disebut membujuk 

(bersifat persuasif). Komunikasi yang berfungsi memberitahukan atau 

menerangkan (to inform) mengandung muatan persuasif dalam arti bahwa 

pembicaraan menginginkan pendengarnya mempercayai bahwa fakta atau 

informasi yang disampaikannya akurat dan layak diketahui. Ketika 

seorang dosen menyatakan bahwa ruang kalian kotor, pernyataanya dapat 

membujuk mahasiswa untuk membersihkan ruang kuliah tersebut. Bahkan 

komunikasi yang menghibur (to entertain) pun secara tidak langsung 

membujuk khalayak untuk melupakan persoalan hidup mereka. 

2.1.2 Unsur-unsur komunikasi  

Claude E. Shannon dan Waren Weaver dalam Cangara (2011:23), dua 

orang insinyur listrik menyatakan bahwa terjadinya proses komunikasi 

memerlukan lima unsur yang mendukungnya, yakni pengirim, transmitter, 

signal, penerima, dan tujuan. Kesimpulan ini didasarkan atas hasil studi yang 

mereka lakukan mengenai pengiriman pesan melalui radio dan telepon. 

Meski pandangan Shannon dan Weaver pada dasarnya berasal dari 

pemikiran proses komunikasi elektronik tetapi para sarjana yang muncul 

dibelakangnya mencoba menerapkannya dalam proses komunikasi antar 

manusia. Perkembangan terakhir adalah munculnya pandangan dari Joseph de 

Vito, K. Sereno, dan Erika Vora yang menilai faktor lingkungan merupakan 

unsur yang tidak kala pentingnya dalam mendukung terjadinya proses 

komunikasi. 
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unsur-unsur komunikasi yang dikemukan diatas dilukiskan dalam gambar, 

kaitan antar satu unsur dengan unsur lainnya dapat dilihat sebagai berikut: 

1. Sumber 

  Semua peristiwa komunikasi akan melibatkan sumber sebagai 

pembantu atau pengirim informasi. Dalam komunikasi antar manusia, 

sumber bisa terdiri dari satu orang, tetapi juga bisa dalam bentuk kelompok 

misalnya partai, organisasi atau lembaga. Sumber sering disebut pengirim, 

komunikator atau dalam bahasa inggrisnya disebut source, sender atau 

encoder. 

2. Pesan 

  Pesan yang dimaksud dalam proses komunikasi adalah sesuatu yang 

disampaikan pengirim kepada penerima. Pesan yang disampaikan dengan 

cara tatap muka atau melalui media komunikasi. Isinya bisa berupa ilmu 

pengetahuan, hiburan, informasi, nasihat atau propaganda. Dalam bahasa 

inggris pesan biasanya diterjemahkan dengan kata message, content atau 

informasi. 

3. Media 

  Media yang dimaksud disini ialah alat yang digunakan untuk 

memindahkan pesan dari sumber kepada penerima. Terdapat beberapa 

pendapat mengenai saluran atau media. Ada yang menilai bahwa media bisa 

bermacam-macam bentuknya, misalnya dalam komunikasi antarpribadi 

pancainda dianggap sebagai media komunikasi. 
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4. Penerima 

  Penerima adalah pihak yang menjadi pihak sasaran pesan yang dikirim 

oleh sumber. Penerima bisa terdiri dari satu orang atu lebih, bisa dalam 

bentuk kelompok, partai atau negara. Penerima bisa disebut dengan berbagai 

istilah, seperti khalayak, sasaran, komunikan, atau dalam bahasa inggrisnya 

disebut audience atau receiver. Dalam proses komunikasi lebih dipahami 

bahwa dalam keberadaan penerima adalah akibat karena adanya sumber. 

Tidak ada penerima jika tidak ada sumber. 

5. Pengaruh  

  Pengaruh atau efek adalah perbedaan antara apa yang dipikirkan, 

dirasakan, dandilakukan oleh penerima sebelum dan sesudah menerima 

pesan. Pengaruh ini bisa terjadi pada pengetahuan, sikap dan tingkah laku 

seseorang (De Fleur, 1982). Oleh karena itu, pengaruh juga bisa diartikan 

perubahan atau penguatan keyakinan pada pengetahuan, sikap dan Tindakan 

seseorang sebagai akibat penerima pesan. 

6. Tanggapan balik  

  Ada yang beranggapan bahwa umpan balik sebenarnya adalah salah 

satu bentuk daripada pengaruh yang berasal dari penerima. Akan tetapi 

sebenarnya umpan balik bisa juga berasal dari unsur lain seperti pesan dan 

media, meski pesan belum sampai kepada penerima. 

7. Lingkungan 

  Lingkungan atau situasi ialah faktor-faktor tertentu yang dapat 

mempengaruhi jalannya komunikasi. Faktor ini dapat digolongkan atas 
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empat macam, yakni lingkungan fisik, lingkungan sosial budaya, 

lingkungan psikologi dan dimensi waktu 

2.2 Komunikasi pemasaran 

 Komunikasi pemasaran merupakan dimana perusahaan berusaha 

menginformasikan, membujuk dan mengingatkan konsumen secara langsung 

maupun tidak langsung tentang produk dan merek yang dijual. Berkat 

pengembangan ilmu pemasaran, tujuan komunikasi kini tidak lagi terbatas untuk 

mendorong pembelian pertama, namun juga memastikan kepuasan mereka pasca 

pembelian sehingga meningkatkan kemungkinan terjadinya pembelian berulang 

dan pembelian tersebuat membuat pelanggan yang loyal. Komunikasi diperlukan 

untuk menginformasikan konsumen terkait dengan tersedianya suatu penawaran 

(offering), benefit unik dari penawaran tersebut dimana dan kapan dapat diperoleh 

dan digunakan penawaran tersebut. 

Effendy dalam Lengkey (2014:3) komunikasi diartikan sebagai proses 

penyampaian suatu pesan dari seseorang kepada orang lain untuk memberitahu 

atau untuk mengubah pendapat dan sikap, pendapat atau perilaku baik secara lisan 

atau tulisan maupun tidak langsung tetapi melalui media. 

Pemasaran Menurut Kotler dan Keller dalam Lengkey (2014:3) Pemasaran 

adalah proses perencanaan dan pelaksanaan konsepsi, penetapan harga, promosi 

dan distribusi ide barang dan jasa untuk menciptakan nilai tukar yang memuaskan 

tujuan individu dan organisasi. 
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Kotler dan Keller dalam Lestari (2014:162) komunikasi pemasaran adalah 

sarana yang digunakan perusahaan dalam upaya untuk menginformasikan, 

membujuk, dan mengingatkan konsumen secara langsung maupun tidak langsung 

tentang produk dan merek yang mereka jual. Penggabungan kajian pemasaran dan 

komunikasi akan menghasilkan kajian baru yang disebut marketing 

communication (komunikasi pemasaran). Marketing communication merupakan 

bentuk komunikasi yang bertujuan untuk memperkuat strategi pemasaran, guna 

meraih segmen pasar yang lebih luas. 

2.2.1 Tujuan Komunikasi Pemasaran 

 Riyeke dan Silvia dalam Tampubolon (2002:160)  tanpa adanya komunikasi 

perusahaan kepasar maka mustahil akan terjadi penjualan karena pasar tidak 

mengenal produk. Karena itulah komunikasi pemasaran sangat penting dalam 

proses pemasaran suatu perusahaan, terdapat tujuan-tujuan dalam komunikasi 

pemasaran, dalam strategi serangan internet marketing mengatakan bahwa 

tujuan komunikasi pemasaran adalah untuk : 

a. Memperkenalkan produk / merek dengan berbagai keunggulannya. 

b. Membangkitkan perasaan suka terhadap produk/merek 

c. Membangun keyakinan konsumen  terhadap produk/merek 

d. Menempatkan produk/ merek pada urutan pertama. 

Lebih jelas Kennedy dan Soemanegara (2006:63) menjelaskan komunikasi 

pemasaran bertujuan untuk mencapai tiga tahap perubahan yang ditujukan 

kepada konsumen yaitu : 
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1) Tahap perubahan pengetahuan 

 Perubahan pengetahuan menunjukkan bahwa konsumen mengetahui 

adanya keberadaan sebuah produk, untuk apa produk itu diciptakan, dan 

ditujukan kepada siapa produk tersebut, dengan demikian pesan yang 

disampaikan tidak lebih menunjukkan informasi penting dari produk. 

2) Tahap perubahan sikap 

 Sikap (attitude) menggambarkan penilaian, perasaan, dan 

kecenderungan yang relative konsisten dari seseorang atas sebuah objek 

atau gagasan.  

3)  Perubahan sikap 

 Perubahan perilaku dimaksudkan agar konsumen tidak beralih pada 

produk lain dan terbiasa menggunakannya. Penerapan strategi dan teknik 

komunikasi pemasaran harus tepat, karena harus disesuaikan dengan 

karakteristik produk, segmen pasar yang dituju, tujuan pemasaran yag 

ingin dicapai serta karakter dan kondisi perusahaan. 

2.3 Iklan 

 Menurut Tjiptono dalam Purnama (2014:2) iklan adalah bentuk 

komunikasi pemasaran tidak langsung, yang didasari pada informasi tentang 

keunggulan atau keuntungan suatu produk, yang disusun sedemikian rupa 

sehingga menimbulkan rasa menyenangkan yang akan mengubah pikiran 

seseorang untuk melakukan keputusan pembelian. 

Iklan merupakan hal penting dalam memasarkan produk atau jasa. Melalui 

iklan yang disampaikan dengan baik, produk atau jasa yang dimiliki perusahaan 
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bisa dikenali oleh calon konsumen. Tidak bisa dipungkiri bahwasanya tanpa 

adanya iklan pun suatu produk atau jasa juga bisa dikenali oleh calon konsumen. 

Keuntungan ketika suatu produk dilakukan pengiklanan adalah cepat dikenalinya 

sutau produk atau jasa oleh calon konsumen.  

Jika dilihat kembali mengenai tujuan dilakukannya pengiklanan, maka iklan 

ini sendiri bertujuan untuk memberikan dorongan kepada calon konsumen untuk 

mengikuti pesan yang diberikan oleh iklan itu sendiri. Atau secara sederhana iklan 

dibuat untuk memunculkan niat beli dalam diri calon konsumen kepada produk 

atau jasa yang diiklankan. Melalui hal ini bisa diketahui bahwasanya efektif 

tidaknya suatu iklan diketahui melalui jumlah calon pembeli yang berniat dan 

membeli produk yang diiklankan. 

Iklan atau advertising bisa dijelaskan dengan “any paid form of nonpersonal 

communication about an organization” artinya tiap-tiap komunikasi yang 

berbentuk nonpersonal perihal suatu ide, service, produk atau organisasi yang 

dibayar oleh suatu sponsor yang diketahui. Melalui kata iklan biasanya juga 

dikenali kata periklanan yang dipahami dengan berbagai pesan penjualan yang 

paling persuasif dan ditujukan kepada calon konsumen yang berpotensi atas 

produk atau jasa tertentu dengan biaya murah. Iklan sendiri pada dasarnya adalah 

sarana dalam berkomunikasi yang dipakai oleh komunikator yaitu produsen atau 

perusahaan dalam memberikan informasi mengenai produk atau jasa kepada 

pelanggannya dan masyarakat melalui media massa. Tujuannya ialah agar 

konsumen mendapatkan informasi dan memiliki keinginan untuk mengikuti dan 

mencoba apa yang diiklankan berupa aktivitas dalam mengkonsumsi produk atau 
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jasa yang diiklankan. Secara maknawi iklan memiliki hal yang berbeda dengan 

periklanan. Iklan dimaknai dengan pesan yang disampaikan baik secara lisan atau 

pun tulisan kepada konsumen. 

 Menurut Kriyantono (2008:199) berdasarkan tujuan beriklan, maka iklan 

bisa dibedahkan berdasarkan tiga jenis, yaitu iklan informasi persuasi, dan 

pengingat. Perlu disampaikan, pembagian ini tidak bersifat mutually exlusive 

(terpisah secara jelas). Mungkin dalam sebuah iklan juga mengandung informasi, 

sekaligus persuasi dan pengingat. Cuma tergantung pada fokus yang ditinjolkan. 

Jika yang ditonjolkan dalam informasi  maka termasuk iklan informasi. 

1) Iklan informasi 

Sebuah iklan dikategorikan iklan informasi jika materi iklan bertujusn untuk: 

a) Memberitahu tentang produk baru 

b) Memberitahu perubahan harga atau kemasan 

c) Menjelaskan cara kerja produk 

d) Mengurangai ketakutan konsumen 

e) Mengoreksi kesan keliru terhadap produk 

f) Menganjurkan kegunaan baru dari produk tertentu 

g) Menyebutkan pula jasa yang ada 

2) Iklan persuasi 

Iklan persuasi adalah iklan yang bertujuan untuk: 

a) Memilih merek tertentu 

b) Menganjurkan memilih merek tertentu 

c) Mengubah persepsi konsumen tentang merek tertentu 
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d) Membujuk konsumen untuk membeli sekarang atau menerima 

penawaran. 

3) Iklan pengingat (Reminder) 

a) Mengingatkan bahwa produk itu mungkin akan sangat dibutuhkan dalam 

waktu dekat ini 

b) Menjaga kesadaran akan produk (consumers state of mind) 

c) Menjalin hubungan baik dengan konsumen 

d) Mengingatkan dimana membeli produk itu 

e) Mengingatkan konsumen diwaktu pasaran sepi. 

f) Memantapkan atau meneguhkan bahwa pilihan konsumen tepat. 

2.4 Terpaan Iklan 

Menurut Terence A. Shimp dalam Tranggono. (2020:144).   terpaan ialah 

ketika konsumen berinteraksi dengan pesan dari pemasar (mereka melihat iklan 

majalah, mendengar iklan radio, dan lain-lain). Terpaan merupakan kesempatan 

bagi pembaca, pemirsa, atau pendengar untuk melihat atau mendengar iklan. Yang 

berarti bahwa dilihat, atau didengar adalah tujuan penting perencana media yang 

mencoba cara terbaik untuk memaparkan audiens sasaran terhadap pesan dari 

iklan tersebut. Terpaan tidak menjamin akan memberikan pengaruh kepada 

konsumen yang terpapar mengenai pesan yang disampaikan, meski terpaan 

merupakan tahap utama dari memproses suatu informasi. 
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Sedangkan indikator terpaan iklan adalah sebagai berikut:  

a. Frekuensi 

  Frekuensi adalah jumlah keseringan seorang audience terkena terpaan 

media khususnya iklan dalam waktu tertentu. Tingkatan frekuensi yang 

dimiliki pemirsa tentu akan mempengaruhi mereka dalam hal mengingat 

pesan serta membangun kepercayaan terhadap merek dari produk yang 

diiklankan. 

b. Durasi  

  Durasi iklan adalah seberapa lama khalayak memperhatikan iklan. 

Seberapa lama iklan dilihat, dibaca dan didengar. Sedangkan, durasi 

menonton ialah seberapa lama waktu rata-rata yang dihabiskan oleh khalayak 

ketika menonton iklan dalam waktu sekali penayangan. 

c. Intensitas 

  Intensitas merupakan seberapa dalam audiens ketika memperhatikan 

segala sesuatu yang disajikan oleh media massa. Sehingga intensitas 

menonton ialah seberapa besar perhatian yang diberikan oleh audiens ketika 

menonton tayangan tersebut.disampaikan, meski terpaan merupakan tahap 

utama dari memproses suatu informasi. Sedangkan indikator terpaan iklan  

2.5 Keputusan Pembelian  

 Menurut Lee dan Johnson, dalam Tranggono (2020:145). keputusan 

pembelian merupakan suatu proses yang dipandang sebagai serangkaian tahap 

yang dilalui oleh pembeli dalam melakukan pembelian suatu produk maupun jasa.  
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 Proses keputusan pembelian tersebut melalui lima tahap, yakni sebagai 

berikut:  

a. Pengenalan Kebutuhan/ Masalah  

 Tahap pertama yang dilalui oleh konsumen ialah pengenalan kebutuhan 

atau pengenalan masalah. Pada tahap ini, konsumen dipengaruhi untuk dapat 

mengenali kebutuhan yang dapat dipenuhi oleh produk yang diiklankan. 

b. Pencarian Informasi  

 Setelah mengenali masalah/ mengenali kebutuhannya, konsumen akan 

mencari informasi tambahan seputar produk tersebut. Baik seperti kandungan 

yang ada di dalam produk, bahan produk, cara mendapatkan produk maupun 

manfaat-manfaat yang akan ia dapatkan.  

c. Evaluasi Alternatif  

 Setelah berbagai informasi yang dibutuhkan terkumpul, maka 

selanjutnya pembeli akan melakukan evaluasi produk tersebut dengan 

mempertimbangkan berbagai hal 

d. Keputusan Pembelian 

 Setelah melakukan berbagai pertimbingan, tahap selanjutnya ialah 

konsumen memutuskan akan membeli produk tersebut atau tidak. Jika 

membeli, maka ada pertimbangan yang akan dilalui oleh pembeli lagi produk 

apa yang akan dibeli, dari merek mana, kapan membeli, di penjual mana ia 

akan membeli, dan sebagainya. 
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e. Evaluasi/ Perilaku Pascapembelian 

 Setelah melakukan pembelian suatu produk, secara sadar maupun tidak 

sadar konsumen akan melakukan evaluasi terhadap produk yang telah ia beli, 

atau yang biasa disebut sebagai perilaku pasca-pembelian. Hal ini lah yang 

menentukan konsumen akan melakukan pembelian ulang atau tidak, 

tergantung dari tingkat kepuasan konsumen terhadap produk dari suatu merek 

tersebut. 

2.5.1 Indikator Keputusan Pembelian 

 Menurut Kotler dan Keller dalam Tranggono (2020:145).  terdapat enam 

indikator keputusan pembelian, yakni: pilihan produk, pilihan merek, pilihan 

penyalur, jumlah pembelian, waktu pembelian dan metode pembayaran.  

Berikut penjabarannya: 

1. Pilihan Produk. Konsumen dalam memilih produk dari banyaknya pilihan 

produk ialah dengan melakukan berbagai pertimbangan. Pertimbangan 

tersebut berupa: 

a) Keunggulan produk: Bagaiamana kualitas produk tersebut, apakah 

sesuai dengan apa yang diinginkan konsumen.  

b) Manfaat produk: Manfaat apa yang akan didapatkan konsumen saat 

menggunakan produk tersebut, apakah sesuai dan dapat memenuhi 

kebutuhannya atau tidak. 
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c) Pemilihan produk: pilihan yang telah ditetapkan oleh konsumen 

mengenai produk tersebut, apakah berkualitas sesuai yang diharapkan 

dan bermanfaat. 

2. Pilihan Merek.  

 Setelah menetapkan produk, selanjutnya ialah menentapkan pilihan merek. 

Berikut bagaimana konsumen memilih suatu merek di antara pilihan 

merek-merek yang lain: 

a) Ketertarikan pada merek: Konsumen merasa tertarik terhadap suatu 

merek karena image/citra merek tersebut yang dianggap menjadi nilai 

tambah terhadap suatu produk. 

b) Kebiasaan pada merek: Konsumen dapat memilih merek tertentu 

karena merasa telah terbiasa dengan kehadiran merek tersebut, dan 

cenderung akan memilih produk dari merek yang lebih ia kenal 

tersebut. 

c) Kesesuaian harga: Konsumen lebih memilih produk dari suatu merek 

yang ia rasa memiliki harga yang sesuai dengan kualitas atau manfaat 

yang dimiliki oleh produk tersebut. 

3. Pilihan Penyalur/Penjual.  

 Dalam memilih penjual mana yang akan dipilih oleh konsumen 

ketika melakukan pembelian, dipengaruhi oleh berbagai faktor yang 

menjadi pertimbangan. Yakni sebagai berikut: 

a) Lokasi penjual tersebut, apakah dapat dijangkau dengan mudah dan 

memerlukan waktu yang sebentar atau singkat. Semakin mudah 
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dijangkau, konsumen akan merasa lebih nyaman mengunjungi penjual 

tersebut. 

b) Pelayanan yang didapatkan dari penjual tersebut, apakah memiliki 

pelayanan yang baik, sangat memuaskan ataupun sebaliknya. 

c) Apakah produk yang akan dibeli tersedia dan memiliki stok yang baru 

atau stok yang banyak pada penjual tersebut. 

2.6 Instagram 

 Instagram pada awalnya diciptakan oleh Kevin Systrom dan Mike Krieger. 

Dalam situasi resminya, instagram mendefinisikan dirinya sebagai sebuah aplikasi 

berbagi foto dan video gratis bagi pengguna telepon seluler pintar. Pengguna 

instagram dapat membagikan foto atau video yang mereka unggah kepada teman 

dan pengikut mereka. Selain itu pengguna juga dapat saling berinteraksi dengan 

melihat menyukai dan mengomentari postingan yang dibagikan (Instagram n.d). 

Instagram sebagai sebuah media sosial dibangun berdasarkan teknologi Web 2.0 

yang membuat penggunanya dapat menyediakan dan berbagi konten. 

 Sebelum menciptakan Instagram Systrom awalnya menciptakan suatu 

aplikasi yang memungkinkan penggunanya untuk berbagi foto dan catatan yang 

dinamakan Burbn. Kebetulan Krieger adalah pengguna setia Burbn (Lagorio-

Chafkin). Pada akhirnya Systrom dan Krieger mengubah Burbn menjadi aplikasi 

yang hanya dapat membagikan foto. Nama Burbn pun berubah menjadi instagram. 

Pengguna instagram kemudian dapat mengunggah dan membagikan foto dan juga 

video dengan menggunakan hastag (#) agar pengguna lain dapat menemukan hasil 

postingan mereka. Sebenarnya, ini adalah ide awal penciptaan Instagram. 
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instagram pun kini menjadi salah satu media sosial lebih dari 1 miliar orang di 

dunia. 

 Sistem pertemanan di instagram menggunakan istilah following dan 

followers. Yang artinya following berarti mengikuti pengguna lain yang 

mengikuti akun. Setiap pengguna dapat berinteraksi dengan cara memberikan 

komentar dan memberikan respon (feedback) dengan like (suka) terhadap foto 

yang dibagikan.  

2.7 Penelitian Terdahulu 

Nama 

Penelitian dan 

Tahun 

Judul Metode 

Penelitian 

Hasil Penelitian 

Didiek 

Tranggono, 

Ajeng Nindita 

Putri Juwito. 

2020. 

Pengaruh Terpaan 

Iklan Nacific Di 

Instagram 

Terhadap 

Keputusan 

Pembelian Pada 

Produk Nacific 

Pada Followers 

Akun 

@Nacificofficial.Id 

Menggunakan 

Metode 

Kuantitatif 

Berdasarkan hasil 

penelitian yang 

telah diproleh 

penulis, terdapat 

hubungan positif 

antara frekuensi 

durasi dan 

inernsitas terhadap 

keputusan 

pembelian. 

Ayu Muchlisul Pengaruh Terpaan Menggunakan Dari hasil 
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Amalia. 2016. Tayangan Iklan Di 

Blibli.Com 

Terhadap 

Keputusan 

Membeli Studi 

Dikalangan 

Mahasiswa Jurusan 

Komunikasi Fisip 

Universitas 

Muhammadiah 

Malang 

metode 

kuantitatif 

penelitian 

diketahui ada 

pengaruh antara 

terpaan melayani 

di blibli.com dan 

adanya pengaruh 

positif antara 

keterapan melayani 

blibli.com terhadap 

keputusan membeli 

Didik 

Presetyo. 2016 

Pengaruh iklan di 

media social 

instagram dan 

reference group 

terhadap keputusan 

pembelian produk 

fashion casual. 

Menggunakan 

metode 

kuantitatif 

Dari hasil 

penelitian 

diketahui ada 

pengaruh iklan di 

media social 

instagram dan 

adanya pengaruh 

antara reference 

group terhadap 

keputusan 

pembelian produk 

casual. 
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1. Didiek Tranggono, Ajeng Nidita Putri. 2020. Pengaruh Terpaan Iklan Nacific 

di Instagram Terhadap Keputusan Pembelian Produk Nacific pada followers 

akun @nacificofficial. Dalam penelitian ini menggunakan metode kuantitatif. 

Berdasarkan penelitian yang telah diperoleh penulis, bahwa terdapar 

hubungan positif antara frekuensi, durasi, dan intensitas terhadap keputusan 

pembelian. 

 Penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Didiek Tranggono, yaitu sama-sama menggunakan variabel bebas 

terpaan iklan yaitu frekuensi, durasi, dan intensitas serta variabel terikatnya 

ialah keputusan pembelian. Selain itu pula penelitian ini menggunakan 

metode yang sama dengan penelitian yang dilakukan oleh Didiek Tranggono 

yaitu sama-sama menggunakan metode pendekatan kuantitatif. 

  Sedangkan perbedaan antara keduanya terletak pada penelitian yang 

dilakukan oleh tranggono menggunakan metode analisis regresi linear 

berganda sedangkan pada penelitian ini menggunakan metode regresi linear 

sederhana. Serta perbedaan yang mendasar antara keduanya yaitu perbedaan 

objek penelitian dan periode pengamatan antara keduanya. Didiek Tranggono 

melakukan penelitian ini di tahun 2020 dengan objek penelitian iklan nacific 

sedangkan penelitian ini dilakukan pada tahun 2023 dengan objek penelitian 

iklan scarlett body lotion. 

2. Ayu Muchlisul Amalia. 2016. Pengaruh terpaan tayangan iklan di blibli.com 

terhadap keputusan membeli studi di kalangan mahasiswa jurusan 
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komunikasi fisip Universitas Muhammadiyah Malayang. Dalam penelitian ini 

menggunakan metode kuantitatif. Dari hasil penelitian diketahui ada 

pengaruh antara terpaan melayani di Blibli.com, dan adanya pengaruh positif 

antara keterapan melayani Blibli.com terhadap keputusan membeli. 

  Penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Ayu Muchlisul Amalia yaitu sama-sama menggunakan metode 

pendekatan kuantitatif dan metode analisis regresi sederhana. 

  Sedangkan perbedaan antara keduannya terletak pada subjek 

penelitian yaitu subjek dalam penelitian yang dilakukan oleh Ayu Muchlisusl 

Amalia adalah mahasiswa jurusan komunikasi fisip Universitas 

Muhammadiyah Malalayang. Sedangkan subjek dalam penelitian ini yaitu 

siswa kelas 12 ipa1 dan kelas 12 ipa2 SMA Negeri 1 Bolangitang Barat. 

Selain itu jug a terdapat perbedaan yang mendasar antara keduannya yaitu 

perbedaan objek penelitian dan periode pengamatan. Ayu Muchlisul Amalia 

melakukan penelitian ini di tahun 2016 dengan objek penelitian yaitu 

tayangan iklan di blibli.com. Sedangkan penelitian ini dilakukan pada tahun 

2023 dengan objek penelitian iklan scarlett body lotion. 

3. Didik Presetyo. 2016. Pengaruh iklan di media sosialiInstagram dan reference 

group terhadap keputusan pembelian produk fashion casual. Studi pada 

mahasiswa uksw Salatiga. Dalam penelitian ini menggunakan metode 

kuantitatif. Dari hasil penelitian diketahui ada pengaruh iklan di media sosial 

Instagram dan adanya pengaruh antara Reference Group terhadap keputusan 

pembelian produk casual. 
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  Penelitian ini memiliki kesamaan dengan penelitian yang dilakukan 

oleh Didik Prasetyo yaitu sama-sama mengunakan metode pendekatan 

kuantitatif 

  Sedangkan perbedaan antara keduannya terletak pada metode analisis 

dalam penelitian yang di lakukan Didiek prasetyo menggunakan metode 

analisis regresi linear berganda sedangkan pada menelitian ini menggunakan 

metode analisis regresi linear sederhana. Selain itu juga terdapat perbedaan 

yang mendasar antara keduanya yaitu perbedaan onjek penelitian dan periode 

pengamatan antara keduanya Didik Prasetyo melakukan penelitian ini di 

tahun 2016 dengan objek penelitian yaitu iklan di media sosial instagran dan 

reference group. 

2.8 Kerangka Pikir 

 Kerangka pikir merupakan jalur pemikiran yang dirancang berdasarkan 

kegiatan peneliti yang dilakukan. Menurut Mujiman dalam Ningrum (2017:148) 

menyatakan bahwa kerangka pikir adalah merupakan konsep berisikan hubungan 

antara variabel bebas dan variabel terikat dalam rangka memberika jawaban 

sementara. 
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Berikut bagan dari kerangka pikir yang dilakukan oleh peneliti 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 2.1 Kerangka pikir 

 Pada gambar di atas menjelaskan bahwa terdapat hubungan antara variabel 

X yaitu terpaan iklan scarlett bodi lotion di instagram sebagai variabel bebas, yang 

mana variabel bebas merupakan penyebab dari variabel lainnya. Variabel lainnya 

(variabel terikat) yaitu keputusan pembelian pada siswa Sma Negeri 1 

Bolangitang Barat (Y). 

 

 

Terpaan iklan scarlett 

body lotion 

Indikator terpaan iklan  

a. Frekuensi 

b. Durasi 

c. Intensitas 

Terence A. Shimp 

(2003:10) 

 

Keputusan pembelian  

Indikator keputusan 

pembelian 

a. Pilihan produk 

b. Pilihan merek 

c. Pilihan 

penyalur/penjual 

Lee & Johnson 

(2011:33) 

 

SMA NEGERI 1 

BOLANGITANG  BARAT 

terdapat pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di 

instagram terhadap keputusan pembelian pada siswa SMA 

Negeri 1 Bolangitang Barat. 

Media Instagram  
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2.9  Hipotesis 

 Menurut Abdullah dalam Yam (2021:97) Hipotesis merupakan jawaban 

sementara yang hendak diuji kebenarannya melalui penelitian. Berdasarkan 

rumusan masalah diatas, maka dapat dirumuskan hipotesis sebagai berikut : 

Ha : terdapat pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di instagram terhadap 

keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat. 

Ho : Tidak terdapat pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di instagram 

terhadap keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat. 
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BAB III 

OBJEK DAN METODE PENELITIAN 

3.1 Objek penelitian 

 Berdasarkan latar belakang penelitian maka yang menjadi objek dari 

penelitian ini adalah “Siswa kelas dua belas ipa 1 dan dua belas ipa 2 SMA 

Negeri 1 Bolangitang Barat Kabupaten Bolaang Mongondow Utara”. Penelitian 

dilakukan selama kurang lebih tiga bulan. 

3.2 Metode penelitian 

3.2.1 Desain penelitian 

 Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode survey dengan 

metode pendekatan kuantitatif, metode kuantitatif adalah riset yang datanya 

menggunakan angka-angka. (Kriyantono, 2006:50) 

 Dalam melakukan penelitian, peneliti menggunakan bantuan instrumen 

penelitian yakni kuesioner. Kuesioner sendiri merupakan kumpulan dari 

pertanyaan-pertanyaan terstruktur atau sistematis, di mana kuesioner ini akan 

disebarkan kepada para responden yang merupakan sampel dari populasi yang 

telah peneliti tentukan. Data yang berupa jawaban responden yang telah 

diperoleh akan dicatat, diolah dan dianalisis. 
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3.2.2 Definisi Operasional 

Dalam penelitian ini terdapat dua variabel yakni variabel bebas 

(independent), dan Variabel Terikat (dependen). Variabel bebas dalam 

Penelitian ini adalah Terpaan iklan  (varialbel X) yang dikutip dari teori Terence 

A. Shimp (2003:10) dengan dimensi sebagai berikut : frekuensi, durasi, dan 

intensitas. Variabel Terikat dalam penelitian ini adalah keputusan pembelian 

(variabel Y) yang dikutip dari Kotler dan Keller, (2012:45) dengan dimensi 

sebagai berikut : Pilihan produk, pilihan merek, pilihan penyalur/penjual. 

Tabel 3.1 

Variabel X dan Variabel Y 

Varibael Definisi Indikator 

Terpaan iklan 

Scarlett Body 

Lotion di instagram 

(X) 

Menurut Terence A. 

Shimp (2003:10) 

Terpaan iklan adalah 

Ketika konsumen 

berinteraksi dengan pesan 

dari pemasar (mereka 

melihat iklan majalah, 

mendengar iklan radio, dan 

lain-lain. 

1. Frekuensi adalah jumlah 

keseringan seorang 

audience terkena terpaan 

media. 

2. Durasi ialah seberapa 

lama khalayak 

memperhatikan iklan 

3. Intensitas adalah 

seberapa dalam audience 

ketika memperhatikan 

segala sesuatu yang 

disajikan oleh media 

massa. 
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Keputusan 

Pembelian 

 

Menurut  Kotler dan 

Keller, (2012:45) 

Keputusan pembelian 

merupakan suatu proses 

yang dipandang sebagai 

serangkaian tahap yang 

dilalui oleh pembeli dalam 

melakukan pembelian 

suatu produk maupun jasa. 

1. Pilihan produk. 

Konsumen dalam 

memilih produk. 

2. Pilihan merek. Setelah 

menetapkan produk 

selanjutnya ialah 

menetapkan pilihan 

merek. 

3. Pilihan penyalur/penjual. 

Memilih penjual mana 

yang akan yang akan 

dipilih oleh konsumen 

Ketika melakukan 

pembelian. 

 

Masing-masing yang diukur akan menggunakan kuisioner dengan 

pengukuran  menggunakan skala likert. Kuisioner akan disusun dengan 

menyampaikan (5) pilihan pertanyaan yakni sangat setuju, setuju, ragu-ragu, 

kurang setuju, dan tidak setuju, setiap pilihan akan diberikan bobot nilai yang 

berbeda, yaitu tampak seperti pada table dibawah ini: 

Tabel 3.2 

Bobot penilaian variabel. 

Pilihan Bobot 

Sangat setuju 5 

Setuju 4 

Ragu-ragu 3 

Kurang setuju 2 

Tidak setuju 1 
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3.2.3 Populasi dan sampel 

3.2.3.1 Populasi  

Menurut Arikunto (2022:108) populasi adalah keseluruhan objek 

penelitian. Apabila peneliti ingin meneliti semua elemen yang ada didalam 

wilayah penelitian, maka penelitiannya merupakan penelitian populasi. 

Dalam penelitian ini yang menjadi populasi sasaran adalah Seluruh siswa 

Kelas Dua Belas IPA 1 yang berjumlah 14 siswa dan dua belas IPA 2 yang 

berjumlah 11 siswa sehingga jumlah totalnya yaitu 25 siswa pengguna aktif 

Instagram yang mengonsumsi Scarlett body lotion.  

3.2.3.2 Sampel  

Menurut Sugiyono dalam Tantoroputro (2017:21) teknik sampling jenuh 

adalah teknik penentuan sampel bila semua anggota populasi digunakan 

sebagai sampel. Jadi jumlah sampel untuk penelitian ini ialah sama dengan 

jumlah populasi yang ada yakni sebanyak 25 orang. 

3.2.4 Jenis  dan Sumber Data 

Menurut Sinulingga dalam Syahputra (2019:23) menyatakan bahwa sumber 

data diperoleh dari dua sumber utama yaitu sumber primer (primary source of 

data) dan sumber data sekunder (secondary source of data). 

1. Data primer yaitu data yang diperoleh dengan mencari/menggali secara 

langsung dari sumbernya oleh peneliti yang bersangkutan 
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2. Data sekunder ialah data yang telah dikumpulkan dan diolah pihak lain 

sehingga tidak perlu lahi digali/dicari oleh peneliti bersangkutan tetapi 

hanya mengumpulkan. dapat menunjang data primer.  

3.2.5 Prosedur pengumpulan data 

Adapun dalam pengumpulan data dilakukan dengan metode sebagai berikut : 

1. Kuisioner, adalah teknik pengambilan data dilakukan dengan membuat 

daftar pertanyaan yang diberikan kepada anggota  sampel yang bersedia 

memberikan respons (responden) atau jawaban. 

2. Dokumentasi, merupakan data yang menunjang hasil pengumpulan data 

yang dilakukan dengan pendistribusian kuisioner. 

3.2.6 Prosedur penelitian 

Untuk mendapatkan data penelitian yang objektif, tentu saja diperlukan 

suatu alat pengumpulan data ataupun alat ukur yang valid dan andal (reliebel). 

Oleh karenanya agar bisa diyakini bahwa instrument atau alat ukur yang akan 

digunakan tersebut valid dan handal, maka instrument tersebut terlebih dulu diuji 

validitas dan realibilitasnya. Hingga dengan demikian bila digunakan, maka data 

yang dihasilkan akan objektif 

1. Uji validitas  

Menurut Muhidin dan Abdurrahman, dalam Imron (2019:22) validitas 

adalah menunjukkan sejauh mana alat ukur mampu mengukur apa yang ingin 

diukur suatu instrumen pengukuran dikatakan valid jika instrumen dapat 
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mengukur sesuatu dengan tepat apa yang hendak diukur. apabila r hiting < r 

maka instrumen dinyatakan tidak valid. apabila r hitung > r, tabel maka 

instrumen dinyatakan valid. 

Untuk skala pengukuran interval korelasi digunakan pengujian validitas 

dengan menggunakan rumus sebagai berikut: 

r xy =
𝑁∑𝑋𝑌−(∑𝑋)(∑𝑌)

√{𝑁∑𝑋2−(∑𝑋)2}{𝑁∑𝑌2−(∑𝑌)²
 

Keterangan  : 

r xy        : koefisien korelasi antara skor item dengan skor total item 

∑XY       : jumlah perkalian antara skor item dengan skor total item 

∑X²         : jumlah dari dari kuadrat nilai X (terpaan iklan) 

∑Y²         : jumlah dari kuadrat nilai Y (keputusan pembelian) 

(∑X)²      : jumlah nilai X (terpaan iklan) kemudian di kuadratkan 

(∑XY)²    : jumlah dari Y (keputusan pembelian) kemudian dikuadratkan 

2. Uji Reabilitas  

  Menurut Muhidin dan Abdurahman dalam Imron (2019:22) suatu 

instrumen pengukuran dikatakan reliebel jika pengukurannya konsisten dan 

cermat akurat. Jadi uji reabilitas instrumen dilakukan dengan tujuan untuk 

mengetahui konsistensi dari instrumen sebagai alat ukur, sehingga hasil dari 

pengukuran dapat dipercaya. Hasil pengukuran dapat dipercaya hanya apabila 



38 
 

 

dalam beberapa kali pelaksanaan pengukuran terhadap kelompok subjek yang 

sama diperoleh hasil yang relatif sama, selama aspek yang diukur dalam diri 

subjek memang belum berubah. Untuk menguji reabilitas dala penelitian ini, 

menggunakan rumus Alfa Cronbach (a) dilakukan untuk jenis datta 

interval/easy instrument yang telah memiliki tingkat keandalan atau reliabilitas 

yang dapat diterima jika nilai keofisiennya reliabilitas yang terukur adalah 

variabel ≥ 0,60 atau 60%, sebagai berikut: 

r =
𝑘

𝑘−1
   1 −

∑𝜎𝑏²

𝜎ₜ²
 

Keterangan : 

r  =  Koefisien reliability instrument (cronbach alfa) 

k   = banyaknya butir pertanyaan 

∑𝜎b² = jumlah varian butir soal  

Sₜ² = varian total 

3.2.7 Teknik analisis data 

Dalam penelitian ini teknik analisis data yang digunakan untuk 

mengetahui adanya pengaruh terpaan iklan Scarlet body lotion di instagran 

terhadap keputusan pembelian pada siswa SMAN 1 Bolangitang Barat adalah  

penelitian regresi linear sederhana yang artinya metode yang digunakan untuk 

mengukur besarnya pengaruh variabel X atau independent pada variabel Y atau 

dependen. Rumus regresi linear sederhana yang digunakan ialah : 
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Keterangan : 

Y = Variabel dependen (Keputusan pembelian) 

a = bilangan konstanta 

b = koefisien regresi (nilai peningkatan atau penurunan) 

X = Variabel independent (Terpaan iklan) 

Untuk mengetahui a : 

𝑎 =
(∑𝑌)(∑𝑋2) − (∑𝑋)(∑𝑋𝑌)

(𝑛)(∑𝑋2) − (∑𝑋)²
 

Untuk mengetahui b : 

𝑎 =
(∑𝑌)(∑𝑋𝑌) − (∑𝑋)(∑𝑌)

(𝑛)(∑𝑋2) − (∑𝑋)²
 

 Setelah peneliti mengetahui nilai-nilai a dan b, nilai yang telah didapatkan 

tersebut dimasukkan kedalam persamaan regresi linear. Tujuannya untuk 

menentukan perubahan apa yang terjadi pada variabel Y, berdasarkan nilai 

variabel X yang telah diketahui. 

 

 

Y = a + Bx 
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1. Analisis koefisien korelasi 

Menurut Sugiyono (2014:276) analisis koefisien korelasi digunakan untuk 

membandingkan hasil pengukuran dua variabel yang berbeda agar dapat 

menentukan hasil hubungan antar variabel. 

𝑟 =
n∑XY−(∑X)(∑Y)

√ n∑(X)²−(∑X)²       n∑(Y)²−(∑Y)²
 

Keterangan : 

r : Koefisien korelasi 

X : Variabel bebas (Terpaan ikalm) 

Y : Variabel terikat (Keputusan pembelian) 

n : Responden 

∑ : Jumlah responden (sampel) 

Menurut Sugiyono (dalam Syahputra 2018:28) pedoman untuk memberikan 

interpretasi koefisien korelasi sebagai berikut : 

Tabel 3.3 

Interprestasi Koefisisien Korelasi 

Interval Koevisien Tingkat Hubungn 

0,00 – 0,199 Sangat Rendah 

0,20 – 0,399 Rendah 

0,40 – 0, 599 Sedang 

0,60 – 0,799 Kuat 

0,80 – 1,000 Sangat Kuat 

 



41 
 

 

2. Koefisien determinasi (R²) 

 Menurut Siregar dalam Nurhidayati (2018:72) koefisien determinasi (R²) 

adalah angka yang menyatakan atau digunakan untuk mengetahui kontribusi 

atau sumbangan yang diberikan oleh sebuah variabel atau lebih X (Bebas)  

terhadap variabel Y (Terikat). Adapun teknis analisis yang digunakan dalam 

pengujian koefisien determinasi dengan alat bantu menggunakan SPSS for 

windows versi 22 pada penelitian ini. 

𝑅² = (𝑟)²𝑋100% 

Keterangan : 

R² =Koefisien determinasi 

r = Kuadrat koefisien korelasi 
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BAB IV 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

4.1 Gambaran umum lokasi penelitian 

4.1.1 Profil SMA Negeri 1 Bolangitang Barat 

 SMA Negeri 1 Bolangitang Barat biasa disingkat dengan nama Smansabol 

adalah Sekolah Menengah Atas Negeri yang ada di Kecamatan Bolangitang 

Barat, Kabupaten Bolaang Mongondow Utara, Sulawesi Utara, Indonesia. yang 

didirikan pada tanggal 22 Desember 1986. Pada mulanya sekolah ini diberi 

nama SMA Negeri Bolangitang. SMA Negeri 1 Bolangitang, bertempat di Jalan 

Trans Sulawesi Desa Bolangitang Kecamatan Bolangitang Barat Kabupaten 

Bolaang Mongondow Utara, Sulawesi Utara, Indonesia. 

  Berawal dari keinginan masyarakat untuk memajukan pendidikan di 

kawasan pantai utara Kabupaten Bolaang Mongondow pada umumnya dan 

Kecamatan Bolangitang pada khususnya, maka pada tahun 1976 dibentuklah 

suatu panitia dengan Nama "Panitia Pembangunan SMA Persiapan Bolangitang" 

dengan komposisi personalia sebagai berikut: Pelindung Penasehat: Tripika 

Kecamatan Bolangitang Ketua : L.H Humokor (Almarhum) Sekretaris: M.P 

Pamili Bendahara : A.L Talibo (Almarhum) Anggota : Seluruh Sangadi (Kepala 

Desa) sekecamatan Bolangitang. Pada tahun 1978 Berkembang menjadi SMA 

Persiapan dengan menggunakan Fasilitas BPU (Balai Pertemuan Umum) 

kecamatan Bolangitang. dengan jumlah siswa 61 Orang terdiri dari 2 kelas dan 

dilengkapi tenaga pengajar yang sifatnya Honorer yaitu: 1. S.Y Babay 

https://id.wikipedia.org/wiki/Sekolah_menengah_atas
https://id.wikipedia.org/wiki/Sulawesi_Utara
https://id.wikipedia.org/wiki/Indonesia
https://id.wikipedia.org/wiki/Kabupaten_Bolaang_Mongondow_Utara
https://id.wikipedia.org/wiki/Kabupaten_Bolaang_Mongondow_Utara
https://id.wikipedia.org/wiki/Sulawesi_Utara
https://id.wikipedia.org/wiki/Indonesia
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(Almarhum) 2. Mustapa Kohongia, BA 3. Kamarudin Babay 4. Drs. Im Manopo 

(Staf Kecamatan) 5. H. Misaalah 6. H.E.S Pontoh untuk menjamin proses KBM 

maka dibentuklah BP3 yang diambil d ari orang tua siswa dan tokoh-tokoh 

masyarakat dalam komposisinya sebagai berikut: Ketua : IS. A Pontoh 

(Almarhum) Sekretaris : L.A Goma Bendahara : R. Kadir (Almarhum) Anggota 

: Seluruh Sangadi (Kepala Desa) sekecamatan Bolangitang. Dengan usaha keras 

pemerintah dan masyarakat kecamatan Kaidipang, Bolangitang, dan Bintauna 

pada tanggal 7 Maret 1987 secara Institusional SMA Bolangitang dinegrikan 

menjadi SMA N Bolangitang berdasarkan SK Mendikbud RI pada tanggal 22 

Desember Nomor: 0886/0/1986. Ruang yang digunakan pada saat itu hanya 3 

Ruang dan Jumlah siswa berjumlah 110 Orang Kepala Sekolah yang memimpin 

adalah Bapak Drs. Adrian Pontoh (PJS) karena beliau juga menjabat sebagai 

kepala SMA N 1 Kotamobagu. Dengan dimekarkan Kabupaten Bolaang 

Mongondow Utara tahun 2008/2009, maka Nomenklatur SMAN Bolangitang 

Barat. 

4.1.2. Tugas pokok 

1. Kepala sekolah 

a) Merencanakan program sekolah  

b) Mengelola standar nasional pendidikan:  

- Melaksanakan pengelolaan standar kompetensi lulusan  

- Melaksanakan pengelolaan standar isi  

- Melaksanakan pengelolaan standar proses  

- Melaksanakan pengelolaan standar penilaian 
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- Melaksanakan pengelolaan standar penilaian  

- Melaksanakan pengelolaan standar sarana dan prasarana  

- Melaksanakan pengelolaan standar pengelolaan  

- Melaksanakan pengelolaan standar pembiayaan  

c) Melaksanakan pengawasan dan evaluasi  

d) Melaksanakan kepemimpinan sekolah  

e) Mengelola sistem informasi manajemen sekolah 

2) Wakil kepala sekolah 

a) Urusan Kurikulum, membantu Kepala Sekolah dalam hal : 

- Menyusun program pengajaran  

- Menyusun dan menjabarkan kalender pendidikan  

- Menyusun pembagian tugas guru dan jadwal pelajaran  

- Menyusun jadwal evaluasi belajar dan pelaksanaan ujian akhir  

- Menetapkan kriteria kenaikan kelas dan kelulusan  

- Mengkoordinasikan, menyusun dan mengarahkan penyusunan 

kelengkapan mengajar  

- Mengatur pelaksanaan program remedial dan pengayaan  

- Melakukan pengarsipan dokumen kurikulum  

- Penyusunan laporan secara berkala 

b) Urusan Kepeserta didikan, membantu Kepala Sekolah dalam hal : 

- Menyusun program pembinaan kepeserta didikan  

- Melaksanakan bimbingan, pengarahan dan pengendalian 

kegiatan kepeserta didikan  
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- Menegakkan disiplin dan tata tertib sekolah serta pemilihan 

pengurus OSIS 

- Membina pengurus OSIS dalam berorganisasi  

- Menyusun jadwal dan pembinaan secara berkala dan incidental 

- Melaksanakan pemilihan calon peserta didik berprestasi dan 

penerima beasiswa peserta didik  

- Mengadakan pemilihan peserta didik untuk mewakili sekolah 

dalam kegiatan di luar sekolah  

- Menyusun laporan kepeserta didikan secara berkala. 

3)  Guru 

a) Merencanakan pembelajaran atau pembimbingan 

b) Menilai hasil pembelajaran atau pembimbingan, meliputi proses 

pengumpulan dan pengolahan informasi untuk mengukur pencapaian 

hasil belajar peserta didik pada aspek sikap, pengetahuan, dan 

keterampilan  

c) Membimbing dan melatih peserta didik, dapat dilakukan melalui 

kegiatan kurikuler dan/atau kegiatan ekstrakurikuler  

d) Melaksanakan tugas tambahan yang melekat pada pelaksanaan kegiatan 

pokok sesuai dengan beban kerja guru 

4) Wali kelas 

a) Mengelola kelas yang menjadi tanggung jawabnya  

b) Berinteraksi dengan orang tua/wali peserta didik  

c) Menyelenggarakan administrasi kelas  
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d) Menyusun dan melaporkan kemajuan peserta didik  

e) Membuat catatan khusus tentang peserta didik  

f) Mencatat mutasi peserta didik  

g) Mengisi dan membagi buku laporan penilaian hasil belajar  

h) Melaksanakan tugas lainnya yang berkaitan dengan kewalikelasan  

i) Menyusun laporan tugas sebagai wali kelas kepada Kepala Sekolah. 

4.2 Hasil penelitian 

Penelitian ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan kuesioner 

sebagai alat pengumpul data utama. Olehnya itu, untuk meyakini bahwa kuesioner 

yang digunakan sudah handal dan terpercaya, maka perlu diadakan uji validitas 

dan reliabilitas kuesioner tersebut. Kuesioner yang diberikan kepada responden, 

keseluruhannya berjumlah 12 pertanyaan, yang terdiri 6 pertanyaan untuk 

mengukur terpaan iklan (variabel X) dan 6 pertanyaan untuk mengukur keputusan 

pembelian (variabel Y). Berikut akan diuraikan hasil uji validitas dan reliabilitas 

kuesioner>  

4.2.1 Hasil uji validitas kuesioner 

Dalam penelitian ini, pengujian validitas kuesioner dilakukan dengan 

menghitung nilai koefisien korelasi antara skor item dan skor totalnya dalam 

taraf signifikansi 95% atau α = 0,05. Karena skala pengukuran data dalam 

penelitian ini menggunakan skala Likert, maka uji validitas menggunakan 

korelasi product moment. Instrumen dikatakan valid dengan menggunakan 

kriteria apabila nilai r hitung  >  r tabel. Untuk lebih jelasnya, hasil uji validitas 

kusioner penelitian ini dapat dilihat pada tabel berikut. 
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Tabel 4.1 

Uji validitas terpaan iklan (variabel X) dan keputusan pembelian (variabel Y) 

Variabel Pertanyaan r hitung r tabel = 0,413 Keputusan 

 

Terpaan iklan 

(variabel X) 

1 0.840 0,413 Valid 

2 0.455 0,413 Valid 

3 0.752 0,413 Valid 

4 0.858 0,413 Valid 

5 0.824 0,413 Valid 

6 0.842 0,413 Valid 

Keputusan 

pembelian (variabel 

Y) 

 

1 0.725 0,413 Valid 

2 0.818 0,413 Valid 

3 0.633 0,413 Valid 

4 0.559 0,413 Valid 

5 0.755 0,413 Valid 

6 0.775 0,413 Valid 

Sumber data: kuesioner, tahun 2023 

Dari hasil uji validitas kuesioner yang dapat dilihat pada tabel 4.1 dapat 

diketahui bahwa dari 6 pertanyaan yang diajukan untuk mengukur terpaan iklan 

(variabel X), semuanya memiliki nilai r hitung lebih besar daripada nilai t tabel = 

0,413 (nilai r hitung  >  r tabel), sehingga dapat diputuskan bahwa 6 pertanyaan 

untuk mengukur terpaan iklan (variabel X), semuanya dinyatakan valid. 

Kemudian, untuk mengukur keputusan pembelian (variabel Y), terdapat 6 

pernyataan yang diajukan, dan 6 pertanyaan tersebut memiliki nilai r hitung lebih 

besar daripada nilai t tabel = 0,413 (nilai r hitung  >  r tabel), sehingga dapat 

diputuskan bahwa 6 pertanyaan untuk mengukur keputusan pembelian (variabel 

Y), semuanya dinyatakan valid. 

4.2.2 Hasil uji reliabilitas kuesioner 

Langkah selanjutnya yakni melakukan uji reliabilitas kuesioner. Uji 

reliabilitas digunakan untuk mengetahui konsistensi alat ukur, apakah alat 

pengukur yang digunakan dapat diandalkan dan tetap konsisten, jika pengukuran 
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tersebut diulang. Dalam program SPSS, metode yang sering digunakan untuk uji 

reliabilitas adalah dengan menggunakan metode Cronbach’s Alpha, dimana 

tingkat keandalan atau reliabilitas yang dapat diterima jika nilai keofisiennya 

reliabilitas yang terukur adalah variabel lebih besar dari 0,60 atau 60%. Hasil uji 

reliabilitas dapat dilihat pada tabel berikut. 

Tabel 4.2 

Uji reliabilitas terpaan iklan (variabel X) 

Cronbach's alpha 

N of items (jumlah 

pertanyaan) 

.902 6 

Sumber data: kuesioner, tahun 2023 

Pada tabel 4.2 terlihat bahwa ada 6 pertanyaan yang diajukan untuk 

mengukur terpaan iklan (variabel X), dan berdasarkan hasil pengujian melalui 

metode Cronbach’s Alpha, didapat nilai sebesar 0,902. Nilai ini lebih besar dari 

0,60 (Cronbach’s Alpha = 0,902 > 0,60). Hal ini berarti semua pertanyaan untuk 

mengukur terpaan iklan (variabel X) dinyatakan reliabel atau terpercaya sebagai 

pengumpul data dalam penelitian ini. 

Tabel 4.3 

Uji reliabilitas keputusan pembelian (variabel Y) 

Cronbach's Alpha 

N of Items (jumlah 

pernyataan) 

.886 6 

Sumber data: Olahan kuesioner, tahun 2022 



49 
 

 

Pada tabel 4.3 terlihat bahwa ada 6 pertanyaan yang diajukan untuk 

mengukur keputusan pembelian (variabel Y), dan berdasarkan hasil pengujian 

melalui metode Cronbach’s Alpha, didapat nilai sebesar 0,886. Nilai ini lebih 

besar dari 0,60 (Cronbach’s Alpha = 0,886 > 0,60). Hal ini berarti semua 

pertanyaan untuk mengukur keputusan pembelian (variabel Y) dinyatakan reliabel 

atau terpercaya sebagai pengumpul data dalam penelitian ini. 

4.3 Deskripsi variabel penelitian 

Gambaran variabel penelitian ditujukan untuk melihat sebaran atau distribusi 

jawaban responden terhadap indikator variabel penelitian. Adapun uraian 

gambaran dari jawaban responden terhadap masing-masing pertanyaan dapat 

diuraikan sebagai berikut. 

4.3.1 Uraian gambaran terpaan iklan (variabel X) 

Sebagaimana telah dijelaskan bahwa untuk mengukur terpaan iklan 

(variabel X), ada enam pertanyaan yang diajukan, dan semuanya telah dijawab 

oleh responden sebanyak 25 orang. Adapun hasilnya dapat diuraikan sebagai 

berikut. 

Tabel 4.4. Tanggapan responden tentang scarlett body lotion tayang minimal tiga 

kali dalam sehari di instagram 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 5 20.0 

Setuju 12 48.0 

Ragu-ragu 8 32.0 

Kurang setuju 0 0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 
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Olahan data kuesioner yang dapat dilihat pada tabel 4.4, dapat diketahui 

bahwa sebagian besar responden setuju bahwa scarlett body lotion tayang minimal 

tiga kali dalam sehari di instagram. Ini berarti bahwa scarlett body lotion aktif 

dipromosikan melalui iklan di instagram. 

Tabel 4.5. Tanggapan responden tentang iklan scarlett body lotion sering terlihat 

dibanding iklan jual beli lainnya 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 3 12.0 

Setuju 10 40.0 

Ragu-ragu 9 36.0 

Kurang setuju 3 12.0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.5, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa iklan scarlett body lotion sering terlihat 

dibanding iklan jual beli lainnya. Ini berarti bahwa frekuensi tayangan iklan 

scarlett body lotion sering terlihat oleh responden dibandingkan iklan yang lain 

 

Tabel 4.6. Tanggapan responden tentang responden menyaksikan iklan scarlett 

body lotion dari awal sampai selesai disetiap penayangannya 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 3 12.0 

Setuju 12 48.0 

Ragu-ragu 8 32.0 

Kurang setuju 2 8.0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 
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Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.6, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa mereka menyaksikan iklan scarlett body 

lotion dari awal sampai selesai disetiap penayangannya. Ini berarti bahwa durasi 

tayangan iklan scarlett body lotion sering dilihat oleh responden sampai akhir. 

Tabel 4.7. Tanggapan responden tentang iklan iklan scarlett body lotion tidak 

banyak menyita waktu ketika ditayangkan 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 3 12.0 

Setuju 14 56.0 

Ragu-ragu 6 24.0 

Kurang setuju 2 8.0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.7, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa iklan scarlett body lotion tidak banyak 

menyita waktu ketika ditayangkan. Ini berarti bahwa durasi tayangan iklan scarlett 

body lotion sering efektif. 

Tabel 4.8. Tanggapan responden tentang konten dalam iklan iklan scarlett body 

lotion sangat menarik 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 6 24.0 

Setuju 10 40.0 

Ragu-ragu 8 32.0 

Kurang setuju 1 4.0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.8, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa konten dalam iklan scarlett body lotion 
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sangat menarik. Ini berarti bahwa konten iklan scarlett body lotion menarik 

ditonton. 

Tabel 4.9. Tanggapan responden tentang bintang iklan scarlett adalah artis 

terkenal sehingga mudah menarik perhatian responden 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 7 28.0 

Setuju 10 40.0 

Ragu-ragu 7 28.0 

Kurang setuju 1 4.0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.9, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa bintang iklan scarlett adalah artis terkenal 

sehingga mudah menarik perhatian responden. Ini berarti bahwa iklan scarlett 

body lotion sering dilihat oleh responden karena daya tarik bintang iklannya. 

4.3.2 Uraian gambaran keputusan pembelian (variabel Y) 

Kemudian, untuk mengukur keputusan pembelian (variabel Y), ada enam 

pertanyaan yang diajukan, dan semuanya telah dijawab oleh responden sebanyak 

25 orang. Adapun hasilnya dapat diuraikan sebagai berikut. 
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Tabel 4.10. Tanggapan responden tentang informasi yang diberikan tentang 

produk iklan scarlett body lotion sesuai dengan kenyataannya sehingga 

responden membeli produk tersebut 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 6 24.0 

Setuju 18 72.0 

Ragu-ragu 1 4.0 

Kurang setuju 0 0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.10, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa informasi yang diberikan tentang produk 

iklan scarlett body lotion sesuai dengan kenyataannya sehingga responden 

membeli produk tersebut. Ini berarti bahwa iklan scarlett body lotion sering sesuai 

dengan informasi yang ada iklan. 

Tabel 4.11. Tanggapan responden tentang responden membeli produk iklan 

scarlett body lotion karena memiliki aroma yang wangi dan tahan lama 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 10 40.0 

Setuju 14 56.0 

Ragu-ragu 1 4.0 

Kurang setuju 0 0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.11, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa mereka membeli produk iklan scarlett 

body lotion karena memiliki aroma yang wangi dan tahan lama. Ini berarti bahwa 
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iklan scarlett body lotion dipilih responden karena aromanya yang wangi dan 

tahan lama. 

Tabel 4.12. Tanggapan responden tentang membeli produk iklan scarlett body 

lotion karena produk ini mendapatkan sertifikasi BPOM 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 1 4.0 

Setuju 9 36.0 

Ragu-ragu 14 56.0 

Kurang setuju 1 4.0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.12, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden ragu-ragu bahwa mereka membeli produk iklan scarlett 

body lotion karena produk ini mendapatkan sertifikasi BPOM. Ini berarti bahwa 

iklan scarlett body lotion dipilih responden karena memang sudah merupakan 

pilihan, bukan karena ada jaminan dari pemerintah melalui Badan Pengawasan 

Obat dan Makanan (BPOM). 

Tabel 4.13. Tanggapan responden tentang responden membeli produk iklan 

scarlett body lotion karena harganya sesuai dengan hasil yang diinginkan 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 5 20.0 

Setuju 17 68.0 

Ragu-ragu 2 8.0 

Kurang setuju 1 4.0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.13, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa mereka responden membeli produk iklan 
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scarlett body lotion karena harganya sesuai dengan hasil yang diinginkan. Ini 

berarti bahwa iklan scarlett body lotion dipilih responden karena harganya sesuai 

kemampuab finansial responden. 

Tabel 4.14. Tanggapan responden tentang respenden membeli produk iklan 

scarlett body lotion karena mudah untuk didapatkan di toko terdekat 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 9 36.0 

Setuju 15 60.0 

Ragu-ragu 1 4.0 

Kurang setuju 0 0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 

Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.14, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa mereka responden membeli produk iklan 

scarlett body lotion karena mudah untuk didapatkan di toko terdekat. Ini berarti 

bahwa iklan scarlett body lotion dipilih responden karena sudah tersedia di toko 

dekat tempat tinggal responden. 

Tabel 4.15. Tanggapan responden tentang responden membeli produk iklan 

scarlett body lotion di toko terdekat karena tersedia dan memiliki stok yang 

banyak 

Pilihan jawaban Frekuensi (F) Persentase (%) 

Sangat setuju 8 32.0 

Setuju 16 64.0 

Ragu-ragu 1 4.0 

Kurang setuju 0 0 

Tidak setuju 0 0 

Jumlah 25 100% 

Sumber: kuesioner, tahun 2023 
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Berdasarkan tanggapan responden pada tabel 4.14, dapat diketahui bahwa 

sebagian besar responden setuju bahwa mereka responden membeli produk iklan 

scarlett body lotion di toko terdekat karena tersedia dan memiliki stok yang 

banyak. Ini berarti bahwa iklan scarlett body lotion dipilih responden karena 

sudah tersedia di toko  dan banyak stoknya. 

4.4 Analisis korelasi dan uji hipotesis 

Analisis korelasi (hubungan) merupakan metode evaluasi statistik yang 

digunakan untuk mempelajari kekuatan hubungan antara dua variabel yang 

diukur, yakni terpaan iklan (variabel X) keputusan pembelian (variabel Y). Untuk 

mengetahui besarnya nilai korelasi antara kedua variabel, maka dapat dilihat tabel 

berikut. 

Tabel 4.16 Model summary terpaan iklan (variabel X) dan keputusan pembelian 

(variabel Y) 

Model 

R R Square 

Adjusted R 

Square 

Std. Error of 

the Estimate 

1 .830a .689 .675 1.59486 

Sumber: kuesioner tahun 2023 

a. Predictors: (Constant), Terpaan Iklan (Variabel X) 

b. Dependent variable: Keputusan Pembelian (variabel Y) 

Dengan menggunakan analisis korelasi sebagaimana tabel 4.16 terlihat 

bahwa besaran korelasi r = 0,830, dan jumlah N atau sampel sebesar 25 orang. 

Dengan demikian maka r hasil perhitungan adalah 0,830. 
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Kemudian, untuk mengetahui pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di 

instagram terhadap keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang 

Barat, dapat dilihat pada perhitungan dalam model summary, khususnya angka R 

square, yang dapat dilihat pada tabel 4.16. Pada tabel tersebut terlihat bahwa hasil 

olahan data menunjukkan bahwa angka R square (r2) adalah 0,689. Angka tersebut 

mempunyai maksud bahwa pengaruh terpaan iklan (variabel X) terhadap 

keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat adalah sebesar 

0,689 (68,9%). Dengan demikian dapat dikatakan bahwa besar variabilitas 

pengaruh keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat, 

dapat diterangkan dengan variabel terpaan iklan (variabel X). 

Selanjutnya, untuk mengetahui apakah terdapat pengaruh atau tidak, maka 

diperlukan uji hipotesis. Uji hipotesis tersebut dengan melihat pada angka F dan 

juga angka signifikansinya dari tabel ANOVA, yang terlihat pada tabel berikut ini. 

Tabel 4.17 Tabel anova pengaruh terpaan iklan (variabel X) terhadap keputusan 

pembelian (variabel Y) 

ANOVAb 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 129.497 1 129.497 50.911 .000a 

Residual 58.503 23 2.544   

Total 188.000 24    

a. Predictors: (Constant), Terpaan Iklan (Variabel X) 
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ANOVAb 

Model 

Sum of 

Squares Df 

Mean 

Square F Sig. 

1 Regression 129.497 1 129.497 50.911 .000a 

Residual 58.503 23 2.544   

Total 188.000 24    

a. Predictors: (Constant), Terpaan Iklan (Variabel X) 

b. Dependent Variable: Keputusan Pembelian (variabel Y) 

 

 

Adapun hipotesis dalam penelitian ini adalah sebagai berikut: 

Ha : terdapat pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di instagram terhadap 

keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat. 

Ho : Tidak terdapat pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di instagram 

terhadap keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang 

Barat. 

Kemudian dilakukan pengujian hipotesis dengan membandingkan angka F 

penelitian dengan F tabel, yang dapat diuraikan sebagai berikut: 

1) Uji dengan membandingkan angka F penelitian dengan F tabel. Dimana 

diketahui bahwa: 

a) F penelitian sebesar 50,911 

b) Menghitung F tabel dengan ketentuan sebagai berikut: 

Taraf signifikansi 0,05 dan derajat kebebasan (dk) dengan ketentuan 

numerator (pembilang) yakni: jumlah variabel – 1 atau 2 – 1 = 1; dan 
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denumerator (penyebut/pembagi) yakni: jumlah sampel (jumlah kasus) – 

jumlah variabel atau 25 – 2 = 23. Dengan ketentuan tersebut diperoleh 

angka F tabel sebesar 4,28. 

c) Menentukan kriteria uji hipotesis sebagai berikut: 

- Jika F penelitian > F tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

- Jika F penelitian < F tabel, maka Ho diterima dan Ha ditolak. 

Mengambil keputusan dari kriteria tersebut dapat ditafsirkan bahwa dari 

hasil perhitungan, didapatkan F penelitian sebesar 50,911 > F tabel sebesar 

4,28. Dengan demikian, dapat diambil keputusan bahwa Ho ditolak dan Ha 

diterima, yang artinya bahwa ada pengaruh antara terpaan iklan scarlett 

body lotion di instagram terhadap keputusan pembelian pada siswa SMA 

Negeri 1 Bolangitang Barat 

Analisis regresi sedarhana merupakan peramalan yang berguna untuk 

meramalkan atau memprediksi variabel keputusan pembelian (variabel Y) apabila 

variabel terpaan iklan (variabel X) dapat diketahui. Setelah melakukan uji analisis 

regresi terhadap dua variabel penelitian, yaitu terpaan iklan (variabel X) dan 

keputusan pembelian (variabel Y), didapat hasil uji regresi sederhana sebagai 

berikut: 
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Tabel 4.18 Coefficients correlations terpaan iklan scarlett body lotion di instagram 

terhadap keputusan pembelian 

Model 

Unstandardized 

Coefficients 

Standardize

d 

Coefficients 

t Sig. B 

Std. 

Error Beta 

1 (Constant) 12.650 1.843  6.865 .000 

Terpaan iklan 

(X) 

.576 .081 .830 7.135 .000 

a. Dependent Variable: Keputusan pembelian (Y) 

 

Dapat dilihat pada tabel 4.18 bahwa persamaan regresi sederhana antara 

terpaan iklan scarlett body lotion di instagram (variabel X) terhadap keputusan 

pembelian (variabel Y), sebagai berikut: 

Ϋ   =   a   +   b . X    

Ϋ   =  12,650 + 0,576 .  X 

Konstanta sebesar 12,650 menyatakan bahwa jika tidak ada kenaikan nilai 

dari terpaan iklan (variabel X), maka nilai keputusan pembelian (variabel Y) 

adalah 12,650. Koefisien regresi sebesar 0,576 menyatakan bahwa setiap 

penambahan (karena tanda +) satu skor atau nilai terpaan iklan (variabel X) akan 

memberikan kenaikan skor sebesar 0,576. 

Uji t untuk menguji signifikansi konstanta dan keputusan pembelian 

(variabel Y). Kriteria uji koefisien regresi dari terpaan iklan (variabel X) terhadap 

keputusan pembelian (variabel Y), adalah sebagai berikut. 

Hipotesis yang diajukan dalam bentuk kalimat. 
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Ha : terdapat pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di instagram terhadap 

keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat. 

Ho : Tidak terdapat pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di instagram 

terhadap keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang 

Barat. 

Selanjutnya, untuk mengetahui signifikansi regresi sederhana, bandingkan 

antara nilai probabilitas 0,05 dengan nilai probabilitas Sig (lihat tabel 4.18) 

sebagai berikut. 

- Jika nilai probabilitas 0,05 lebih kecil atau sama dengan nilai probabilitas Sig 

atau (0,05 ≤ Sig), maka Ho diterima dan Ha ditolak, artinya tidak signifikan. 

- Jika nilai probabilitas 0,05 lebih besar atau sama dengan nilai probabilitas Sig 

atau (0,05 ≥ Sig), maka Ho ditolak dan Ha diterima, artinya signifikan. 

Keputusan pengujian: 

Terlihat bahwa kolom Sig (signifikansi) pada tabel 4.18 coefficients 

correlations variabel YX ternyata nilai probabilitas Sig = 0,000 lebih kecil dari 

nilai probabilitas 0,05 atau nilai 0,05 > 0,000, maka Ho ditolak dan Ha diterima. 

Artinya koefisien regresi adalah signifikan.  

Dengan demikian dapat disimpulkan bahwa:  

Ha : terdapat pengaruh terpaan iklan scarlett body lotion di instagram terhadap 

keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat. 
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4.5 Pembahasan 

Berkembangnnya teknologi terutama teknologi informasi diberbagai bidang, 

seperti pendidikan, kesehatan, perdagangan, dan lain-lain, telah menimbulkan 

perilaku baru warga, termasuk dalam perilaku jual beli melalui e-commerce. E-

commerce merupakan sarana jual beli antara penjual dan pembeli melalui media 

online. Teknologi ini tentunya rentang memberi kemudahan kepada konsumen 

untuk melakukan transaksi jual beli secara online. Untuk itu, setiap produsen 

seringkali menggunakan iklan, untuk menarik perhatian konsumen, agar mau 

memutuskan produk yang mereka tawarkan. Hal ini di sebabkan karena iklan 

merupakan salah satu media komunikasi pemasaran yang efektif karena dapat 

disaksikan oleh berbagai golongan konsumen. Sampai saat ini, iklan seringkali 

digunakan dalam aktivitas ekonomi dalam usaha untuk mengenalkan produk, 

termasuk scarlett body lotion kepada konsumen. Untuk itu, iklan sebagai salah 

satu sarana pemasaran produk atau jasa harus mampu tampil menarik dan 

persuasif, agar produk yang ditawarkan dapat terus bertahan lama, karena situasi 

pasar yang kompetitif sekarang ini, membuat tidak ada satupun bisnis yang 

mampu bertahan lama tanpa didukung oleh bauran komunikasi pemasaran seperti 

iklan yang efektif dan efisien. Banyaknya persaingan antara situs belanja online, 

menyebabkan produsen harus mampu memilih strategi pemasaran yang tepat 

salah satunya adalah promosi penjualan. Promosi penjualan menawarkan insentif 

untuk membeli. Produsen menggunakan promosi penjualan jenis insentif untuk 

menarik pencoba baru, menghargai pelanggan setia, dan meningkatkan tingkat 

pembelian kembali pengguna yang jarang membeli. 
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Tampilan iklan yang menarik dan informasi iklan yang persuasif, akan 

berdampak pada keputusan pembelian oleh konsumen karena merasa tertarik dan 

cocok dengan produk yang ditawarkan iklan. Para pengiklan dituntut kreatif 

dalam memproduksi sebuah iklan. Dalam hal ini diperlukan teknik penyampaian 

pesan agar iklan mampu menciptakan daya tarik dalam sebuah iklan. Respon yang 

dimiliki setiap individu berbeda tergantung dari bagaimana proses yang terjadi 

pada individu itu sendiri. Proses yang terjadi pada individu melewati tiga tahap 

yakni perhatian, pengertian dan penerimaan. Pada proses perhatian, kehadiran 

bintang iklan lebih menarik perhatian daripada iklan scarlett body lotion yang 

hanya menggunakan simbol berupa teks, warna, gambar/video produk. Pada 

proses pengertian, audiens berusaha memahami, mencerna isi pesan teks dengan 

memberikan pengertian pada iklan. Dan yang terakhir, proses penerimaan : 

Audiens dapat menerima maupun menolak isi pesan yang disampaikan, tentu hal 

ini tergantung dari persepsi masing-masing individu menginterpretasikan iklan 

tersebut. Instagram merupakan salah satu media yang digunakan untuk 

memasarkan sebuah produk. Keefektifan iklan melalui media online sudah pasti 

tidak diragukan lagi, karena melalui media online, masyarakat sebagai dengan 

mudah mengakses informasi. Iklan di instagram merupakan iklan yang paling 

menarik untuk dilihat, jika dibandingkan dengan iklan media cetak, karena iklan 

di instagram tidak memiliki waktu tertentu di tonton. Saat ini, iklan juga sangat 

berpengaruh pada keputusan pembelian konsumen dalam berbelanja online. 

Tjiptono (2008:243) mengemukakan bahwa iklan merupakan suatu bentuk 

penyajian informasi dan promosi secara tidak langsung yang dilakukan sponsor 
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untuk menawarkan ide, barang dan jasa karena iklan merupakan daya tarik 

perusahaan untuk menarik minat konsumen dalam keputusan. 

Frekuensi memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. bahwa 

konsumen tidak akan cukup untuk mengingat pesan dan membangun kepercayaan 

dengan suatu merek jika hanya terkena satu kali atau dua kali terpaan (melihat, 

membaca, mendengar iklan). Durasi memiliki pengaruh positif terhadap 

keputusan pembelian. Semakin lama durasi yang dihabiskan oleh audiens ketika 

melihat, membaca, mendengar iklan, maka semakin lama audiens terpapar iklan, 

semakin tinggi pula tingkat keingatannya dan pengetahuannya terhadap iklan. Jika 

audiens menonton tayangan iklan sampai selesai, kemungkinan besar audiens 

akan memperoleh informasi sepenuhnya yang disampaikan oleh iklan tersebut 

intensitas memiliki pengaruh positif terhadap keputusan pembelian. Semakin 

besar tingkat perhatian audiens saat menonton iklan, dapat menyebabkan semakin 

tersampainya pesan-pesan yang ingin disampaikan oleh iklan tersebut, sehingga 

berpengaruh terhadap  keinginan seseorang untuk memutuskan membeli produk 

yang diiklankan atau tidak. 

Keputusan pembelian merupakan suatu tindakan yang dilakukan konsumen 

untuk membeli suatu produk. Hasil penelitian menunjukkan bahwa terpaan iklan 

scarlett body lotion di instagram berpengaruh terhadap keputusan pembelian pada 

siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat, sebesar 0,689 (68,9%) dan termasuk 

kategori kuat (lihat tabel 3.3). Hal ini berarti bahwa iklan scarlett body lotion di 

instagram dapat dipahami dan dipercayai masyarakat selaku konsumen sehingga 

mereka memutuskan untuk membeli produk scarlett body lotion. Hal ini sesuai 



65 
 

 

dengan pendapat Fill dalam Yogiyanti (2021) bahwa iklan dapat membuat 

perubahan khalayak mengenai pengetahuan, sikap, kepercayaan dan perilaku 

konsumen terhadap suatu merek yang pada akhirnya dapat meningkatkan 

penjualan suatu produk serta menghasilkan perubahan jangka panjang dalam 

memutuskan pembelian. 

Hasil penelitian berdasarkan distribusi jawaban responden juga 

menunjukkan bahwa salah satu faktor konsumen (siswa SMA Negeri 1 

Bolangitang Barat) memutuskan untuk membeli produk iklan scarlett body lotion 

adalah karena konten iklan yang menarik dan bintang iklan scarlett body lotion 

merupakan publik figur (artis), sehingga SMA Negeri 1 Bolangitang Barat 

memutuskan untuk membeli scarlett body lotion. Penggunaan publik figur (artis) 

sebagai pendukung (endorser) dalam suatu \periklanan sudah tidak asing lagi 

ditemui. Penggunaan selebritis sebagai model dalam iklan tertentu dianggap dapat 

menarik perhatian konsumen akan produk yang diiklankan. Daya tarik bukan 

hanya daya tarik fisik, tetapi meliputi sejumlah karakteristik yang dapat dilihat 

khalayak dalam diri pendukung, seperti kecerdasan, sifat-sifat pribadi, gaya hidup, 

keatletisan postur tubuh dan sebagainya. Sekarang ini banyak konsumen yang 

mudah mengidentifikasikan diri dengan para model iklan. 

Pada dasarnya tujuan iklan scarlett body lotion untuk mempengaruhi 

khalayak agar percaya dengan produk yang ditawarkan, hal ini disebabkan potensi 

iklan yang luar biasa dalam menciptakan opini dan persepsi masyarakat. Sebuah 

iklan diharapkan mampu menjadi jembatan untuk menanamkan kepercayaan pada 

masyarakat. Iklan bisa dikatakan berhasil apabila timbul sebuah kepercayaan 
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dalam diri khalayak terhadap suatu produk dan dapat mendorong konsumen untuk 

menggunakan produk maupun jasa yang ditawarkan dari instagram. 
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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

5.1 Kesimpulan 

Bardasarkan hasil penelitian dan pembahasan pada bab 4, maka dapat 

ditarik kesimpulan sebagai berikut: 

Bahwa terpaan iklan scarlett body lotion di instagram berpengaruh terhadap 

keputusan pembelian pada siswa SMA Negeri 1 Bolangitang Barat, termasuk 

kategori kuat. Hal ini berdasarkan pada tabel 4.6 bahwa sebagian besar responden 

setuju bahwa mereka menyaksikan iklan scarlett body lotion dari awal sampai 

selesai disetiap penayangannya. Ini menunjukkan bahwa iklan scarlett body lotion 

di instagram dapat digunakan untuk meramalkan keputusan pembelian siswa 

SMA Negeri 1 Bolangitang Barat, artinya apabila iklan scarlett body lotion dapat 

ditingkatkan pada jangka waktu tertentu, maka dapat dipastikan keputusan 

pembelian produk akan mengalami peningkatan. Dengan demikian dapat 

dikatakan bahwa semakin tinggi tingkat terpaan iklan scarlett body lotion di 

instagram, maka semakin tinggi pula keinginan konsumen yang memutuskan 

untuk membeli produk scarlett body lotion. 

5.2 Saran 

Sebaiknya intensitas penayangan iklan di instagram lebih ditingkatkan lagi 

karena hasil penelitian menunjukkan terdapatnya pengaruh terpaan iklan terhadap 

keputusan pembelian produk scarlett body lotion. Pihak produsen perlu 

memelihara dan mempertahankan strategi periklanannya dan ditingkatkan kualitas 

konten atau isi iklan, yakni memberikan konten motivasi, terutama motivasi yang 
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berkaitan dengan penggunaan produk iklan yang aman, artinya audience diminta 

untuk berhati-hati dalam memutuskan untuk membeli produk kecantikan seperti 

scarlett body lotion  karena kalau salah membeli produk bisa berdampak buruk 

pada kulit. 
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DAFTAR LAMPIRAN 

LAMPIRAN 1 KUESIONER PENELITIAN 

I. Petunjuk Pengisian 

1. Kuesioner ini semata-mata untuk keperluan akademik penelitian  

2. Baca dan jawablah semua pernyataan secara teliti 

3. Berilah tanda ceklist ( √) pada pilihan yang telah disediakan didalam daftar 

pernyataan kuesioner  

4. Terima kasih 

II. Profil Responden 

1. Nama    :  

2. Kelas/Semester  :  

 

 

Berilah tanda ( √) pada kode jawaban yang telah disediakan dalam setiap 

pernyataan dibawa ini. 

 

No Variabel X – Terpaan 

Iklan 

Sangat 

setuju 

Setuju Ragu-

Ragu 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

1. Frekuensi  

- Iklan Scarlett 

body lotion 

tayang minimal 

tiga kali dalam 

sehari di 

instagram 

 

     

 - Iklan scarlett 

body lotion lebih 

sering terlihat 

dibanding iklan 

jual beli lainnya 

     

2. Durasi  

- Saya 

menyaksikan 

iklan scarlett 

body lotion dari 

awal sampai 

selesai di setiap 

penayangannya  

     

 

 

 

- Iklan scarlett 

body lotion tidak 

banyak menyita 

     



 
 

 

waktu ketika di 

tayangkan 

3. Intensitas  

- konten dalam 

iklan scarlett 

body lotion 

sangat menarik 

     

 - Bintang iklan 

scarlett adalah 

artis terkenal 

sehingga mudah 

menarik perhatian 

saya 

     

 

 

Berilah tanda (√ ) pada kode jawaban yang telah disediakan dalam setiap 

pernyataan dibawa ini. 

 

No  Variabel Y – 

Keputusan Pembelian 

Sangat 

Setuju 

Setuju  Ragu-

Ragu 

Kurang 

Setuju 

Tidak 

Setuju 

1. Pilihan produk 

- Informasi yang 

diberikan tentang 

produk scarlett 

body lotion sesuai 

dengan 

kenyataannya 

sehingga saya 

membeli produk 

ini 

 

 

     

 - Saya membeli 

produk scarlett 

body lotion 

karena memiliki 

aroma yang 

wangi dan tahan 

lama 

 

     

2 Pilihan merek 

- Saya membeli 

produk scarlett 

body lotion 

karena produk ini 

     



 
 

 

telah 

mendapatkan 

sertifikasi BPOM 

 

 - Saya membeli 

produk scarlett 

body lotion 

karena harganya 

sesuai dengan 

hasil yang 

diinginkan 

 

     

3. pilihan penyaluran 

- Saya membeli 

produk scarlett 

body lotion 

karena mudah 

untuk di dapatkan 

di toko terdekat 

 

     

 - Saya membeli 

produk Scarlet 

body lotion di 

toko terdekat 

karena tersedia 

dan memiliki stok 

yang banyak. 

     

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

LAMPIRAN 2 HITUNGAN DATA PENELITIAN 

VARIABEL 

VARIABEL X =  TERPAAN IKLAN 

No. 
Resp. 

1 2 3 4 5 6 
Jumlah 
Total 

1 4 3 4 4 4 4 23 

2 5 5 4 5 5 5 29 

3 3 3 3 3 3 3 18 

4 3 3 3 2 3 3 17 

5 4 2 5 4 5 5 25 

6 4 4 4 4 4 4 24 

7 4 4 4 4 4 4 24 

8 4 4 4 4 4 5 25 

9 4 4 4 4 4 4 24 

10 3 3 3 4 3 4 20 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 3 3 2 3 2 3 16 

13 5 2 5 5 5 5 27 

14 5 4 4 4 5 4 26 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 5 4 4 4 4 4 25 

17 3 3 3 3 4 3 19 

18 4 5 4 4 4 5 26 

19 4 4 3 4 5 5 25 

20 3 3 4 3 3 3 19 

21 4 2 3 4 3 4 20 

22 3 3 3 3 3 3 18 

23 4 4 3 3 3 3 20 

24 4 3 4 4 4 4 23 

25 3 3 2 2 3 2 15 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

VARIABEL 

VARIABEL Y = KEPUTUSAN PEMBELIAN 

No. 
Resp. 

1 2 3 4 5 6 
Jumlah 
Total 

1 4 4 5 4 4 5 26 

2 5 5 5 5 5 5 30 

3 4 4 4 4 4 4 24 

4 4 4 4 4 4 4 24 

5 4 5 5 3 4 5 26 

6 4 4 4 4 4 4 24 

7 4 4 4 4 4 4 24 

8 4 5 5 4 4 4 27 

9 4 4 4 4 4 4 24 

10 5 4 4 4 4 4 25 

11 5 5 5 5 5 5 30 

12 4 4 4 2 4 4 22 

13 5 5 5 5 5 5 30 

14 5 5 5 4 5 5 29 

15 4 4 4 4 4 4 24 

16 4 5 5 5 5 4 28 

17 4 5 4 4 4 4 25 

18 4 5 4 5 5 5 28 

19 5 5 5 4 5 5 29 

20 4 4 4 4 4 4 24 

21 4 4 4 4 5 4 25 

22 4 4 4 4 5 4 25 

23 4 4 4 4 4 4 24 

24 4 4 5 4 4 4 25 

25 3 3 3 3 3 3 18 

 

 

 

 

 

 

 

 



 
 

 

LAMPIRAN 3 DOKUMENTASI 

Dokumentasi bersama kepala sekolah dan siswa SMA Negeri 1 

Bolangitang Barat 
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