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BAB V 

KESIMPULAN DAN SARAN 

 

5.1 Kesimpulan 

      Penelitian ini lebih menekankan pada pengujian hipotesis pengaruh personal 

factors dan socioeconomic factors terhadap opini konsumen tentang periklanan di 

media cetak. 

Secara rinci hasil pengujian yang didapatkan adalah sebagai berikut : 

1. Nilai signifikasi (�) pada Product Information yang diperoleh dari analisis 

regresi sebesar 0,00, yang berarti H0 ditolak karena nilai signifiksi (�) nilainya 

< 0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Product Information berpengaruh 

positif terhadap opini konsumen tentang periklanan di media cetak. 

2. Nilai signifikasi (�) pada Social Role And Image yang diperoleh dari analisis 

regresi sebesar 0,051, yang berarti H0 diterima karena nilai signifiksi (�) 

nilainya > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Social Role And Image 

tidak berpengaruh positif terhadap opini konsumen tentang periklanan di 

media cetak. 

3. Nilai signifikasi (�) pada Hedonic / Pleasure yang diperoleh dari analisis 

regresi sebesar 0,682, yang berarti H0 diterima karena nilai signifikasi (�) 

nilainya > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Hedonic / Pleasure tidak 

berpengaruh positif terhadap opini konsumen tentang periklanan di media 

cetak. 
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4. Nilai signifikasi (�) pada Good For Economy yang diperoleh dari analisis 

regresi sebesar 0,917 yang berarti H0 diterima karena nilai signifikasi (�) 

nilainya > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Good For Economy tidak 

berpengaruh positif terhadap opini konsumen tentang periklanan di media 

cetak. 

5. Nilai signifikasi (�) pada Materialism yang diperoleh dari analisis regresi 

sebesar 0,00 yang berarti H0 ditolak karena nilai signifiksi (�) nilainya < 0,05 

sehingga dapat disimpulkan bahwa Materialism berpengaruh negatif terhadap 

opini konsumen tentang periklanan di media cetak. 

6. Nilai signifikasi (�) pada Value Corruption yang diperoleh dari analisis regresi 

sebesar 0,050 yang berarti H0 ditolak karena nilai signifiksi (�) nilainya < 

0,05 sehingga dapat disimpulkan bahwa Value Corruption berpengaruh 

negatif terhadap opini konsumen tentang periklanan di media cetak. 

7. Nilai signifikasi (�) pada Falsity / No Sense yang diperoleh dari analisis 

regresi sebesar 0,891 yang berarti H0 diterima karena nilai signifikasi (�) 

nilainya > 0,05, sehingga dapat disimpulkan bahwa Falsity / No Sense tidak 

berpengaruh negatif terhadap opini konsumen tentang periklanan di media 

cetak. 

8. periklanan di media cetak dipengaruhi oleh Personal utility factors and 

sosioekonomic Factors, Personal utility meliputi : Product information, Social 

image information and Hedonic amusemen; sedangkan Sosioekonomic factors 

meliputi : Good for ekonomi, Fostering materialism, Corrupting values, 
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Falsity / no sense, Global attitude, Distal antecedents, Interrelationship 

comprehensiveness. 

5.2 Keterbatasan Penelitian 

1. Penelitian ini hanya dilakukan di lingkungan Universitas Kristen maranatha. 

2. Penelitian hanya dilakukan pada periklanan di media cetak. 

5.3 Saran  

1. Peneltian selanjutnya diharapkan dapat mengidentifikasikan faktor-faktor lain 

yang mempengaruhi opini konsumen tentang periklanan di media cetak. 

2. Penelitian selanjutnya diharapkan dapat dilakukan di berbagai tempat. 

3. Penelitian selanjutnya diharapkan dilakukan di berbagai media selain media 

cetak. 

 

 


