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ABSTRACT

The purpose of this study is to find out wether Television Ads consist of-
message contens, message structures, message formats, and message sources
have a significant impact Simultaneously and partially on Purchase Decision of
XL cellular service provider at Student Faculty of Economics, University of
Mataram.

This research is associative which was data collected by sample survey,
and data analized by mul tiple linear regression.

F'rom the statistical equation it show that ¥ — 3. 409 +0.168 X1 + 0.062
X2 10108 X3 +0.031 X4 + e. Through analysis of the F test can be seen that
television advertising has a si gnificant impact on Purchase Decision of XI. Mobile
Communication Services Products Consumers at S1 Student Faculty of Economics,
University of Mataram, and the variable content of the message has the most
dominant influence on Purchase Decision of XL Cellular Service Provider at
Student Faculty of Economics, University of Mataram.

L. PENDAHULUAN

peran pemerintah sebagai stimulator Jasilitator, koordinator dan
¢ntrepreneur dalam proses pembangunan.

Untuk menjadi Pemerintah Daerah yang efisien, efektif, transparan, dan
nkuntabel secara berkesinambungan, maka pemerintah daerah perlu melakukan
tekayasa ulang terhadap birokrasi yang selama ini dijalankan (bureaucracy
reengineering). Birokrasi pada awalnya dimaksudkan untuk memfasilitasi
pembangunan dengan menciptakan efisiensi organisasi secara maksimum. Namun
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birokrasi yang semakin kuat cendrung menunjukkan kelemahan-kelemahan dan
kegagalan sebagai fasilitator pembangunan dan sebagai pelayan publik. Hal ini
antara lain terlihat dari kritikan terhadap birokrasi yaitu birokrasi justru sebagai
penyebab inefisiensi dan penghambat pembangunan (Mardiasmo, 2002; 16).
Implikasi dari ketidak efisien dan kurang profesional dalam pengelolaan berbagai
fungsi pemerintahan, selanjutnya akan tercermin pada kinerja pemerintah daerah
yang cendrung kurang memuaskan.

Kinerja merupakan gambaran mengenai tingkat pencapaian pelaksanaan
suatu kegiatan/program/kebijakan dalam mewujudkan tujuan, sasaran, vist dan
misi organisasi yang tertuang dalam strategic planning suatu organisasi
(Mardiasmo; 2006; 25). Kinerja dapat diketahui hanya jika individu atau kelompok
individu mempunyai kreteria keberhasilan yang telah ditetapkan. Kreteria
keberhasilan tersebut berupa tujuan-tujuan atau target tertentu yang hendak
dicapai. Tanpa ada tujuan dan target, maka kinerja tidak dapat diketahui, karena
tujuan dan target tersebut merupakan tolok ukur yang akan dijadikan sebagai
landasan pengukuran kinerja.

Pengukuran kinerja merupakan alat untuk mencatat dan menilai
pencapaian pelaksanaan kegiatan berdasarkan tujuan, sasaran, dan strategi
sehingga dapat diketahui kemajuan organisasi serta meningkatkan kualitas
pengambilan keputusan dan akuntabilitas.

Salah satu kinerja dari kinerja lainnya adalah kinerja fungsi manajemen
keuangan yang mencakup: pengenalan terhadap sistem akuntansi internasional
modern, sistem manajemen keuangan yang diterapkan memenuhi standar nasional
dan bekerja secara efisien, administrasi keuangan yang transparan dan akuntabel
_Administrasi keuangan yang efisien, administrasi keuangan mencakup Aigh tax
coverage dan Efisiensi pemungutan PAD. Pentingnya cakupan-cakupan tersebut
dalam rangka efesiensi, efektivitas dan transparansi keuangan daerah dalam
rangka otonomi daerah maka, survei kinerja pemerintah daerah fungsi manajemen
keuangan sangat penting untuk dilakukan. Karena dangan survei tersebut akan

dapat ditemukan berbagai kelemahan dan kebaikan dalam melaksanakan fungsi-

fungsi manajemen keuangan dan pelayanan publik.

Persaingan dalam dunia bisnis saat ini semakin tajam, sehingga
persaingan dalam memperebutkan dan mempertahankan konsumen menjadi
semakin ketat. Hal ini terlihat dari semakin banyaknya alternatif produk yang
dapat dipilih oleh konsumen. Munculnya produk — produk yang inovatif secara
terus — menerus dalam waktu yang relatif singkat menuntut perusahaan untuk
berupaya menyusun strategi agar konsumen tetap loyal terhadap produk yang
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ditawarkan, dengan demiki
S 1an konsumen akan i ]
b iat st e memberikan keuntungan Jangka
Men . i
o v_\ﬁmwm: hal itu, pemasaran merupakan kegiatan pokok yang sangat
o e m:Mm::mm: hidup jangka panjang perusahaan Perusahaan
dya menggunakan strategi dalam memasark : .
e asarkan produknya, perusahaan tidak
i an mengembangkan produk | ;
iy Pngemb: yang berkualitas, menent
: _mj_ 1 ~,_£EE .an:wu mendistribusikan produk hingga kepada _Ao:.wE:w: WMWN.E

srusaha 1 .

: 1an juga melakukan kegiatan untuk menarik minat kons ;

produknya, yaitu promosi. umen terhadap
Salah s i per 1

A MM_HH. MHS.EWJ pemasaran yang dilakukan perusahaan vaitu dengan

) 1Kas1 pemasaran yang efektif dan efisi iz

oD : an efisien. Iklan d . i
B : apat diju
__,_.:f_:__.u _:WSH_A media anatara lain, surat kabar, radio, majalah 8_9:.% bi _“@“_MM_
: _,r. ,_uM :vv\oma_w vwm:@”_._w mm_s H_JmS —lain. Saat ini, salah saty media _._m_m: m:wc:.ﬁ,

s - dipilih oleh pemasar adalah televigi ‘

i s . elevisi, karena televisi
gkombinasikan unsur penglihatan, bunyi, warna — warna animasi , dan MS_M_
neos ) p . 5 © ? .
wﬂ.r%%ii&&.ﬂ: dapat menciptakan iklan dengan gambar dan kata i _AMTM

ebih me jang] [ ‘ inding
i q_:wa %\:.Ew Em:._mamwm: target audience yang iebih luas dibanding
Iklan lainnya. Menjalankan iklan untuk memperkenalkan m:m:m

::A_:_ 7m= u ___O_N_z_ ~@_@(mﬁ~ Qm:vm_ _:@:m:.\\_miwm: an LAN:m: ang :—@:mrﬁ :—A n
_ A 2 ._ m V\ m a a
Vis v\ v\ _A .
Lrena »C-@ 181 u:n\::v:: alr Qm a tari %m:um —5NV, ZOHN_Q— _A@m—m_aw 1 —voﬂ——A anan &H
_:rﬂ_ a :\_O(_w M H:O.nm:wq\m— _VO:ZNM S _\—Q _;:_/ ::w:::ﬂ Q:m__ an V@Wm 1gus :_«ﬁ:~ HAN_
1 < u ﬁA
LOnsume _:_Q._N:: _v_:&:_A an VA_—_A SN.HWMZ_ _wm\m::_vo:::muﬁm;\ se —_:Mmmt:_;:moﬂ
X v\ MU a -
a
A r\Tn Sl m. m mm al m m U :
segan-segan nengang a T n ;N:N Lr _;:_A _AG 1atan n w@_— nggo 1 usen
: . 1 Av m&. CQ S¢€
_'r _ ClI Sdima Q_A@ﬁmm: :_@h—um W:Qw:m:w\m Hohmeam— —\—:HC_A mer —<N:;vn=_Aow: t:u:_ow:_vxm
_»r pada Cn__oz onsumen ~AC:®~ ﬁﬁOON @.wln V men O_VZZA 1 m_— ater Qm.mx:., ﬂ:;vmd
. .v\ an H.v
St C N_N——S —U@mm mu C 5 JNH:,: Mr i wvowm:
( C < 5
, 1 ,__ ‘ n pet _ r:_m: :_Q_N——: :_@Q_w @—OW:C_:W
/_ __/ Ut _,:(VNZJ _ ormat HUGMN:—J Q&: MES_UOH —Un\mm—:
_/F ut : 5
w\u mnusan @@—:T@:m: mer :U.&W@: _UO- mwﬂ\— _Ao:wz::w: yang :_@:v\m:m_ﬂ:_m
3 so1atg t Q—, sert _n~ ¥ ¥ & w?ﬁﬁ_ﬁ Q
., ___:J._ /FT_A_ an, tinaa an, se m.mvhcwna\m mvwﬂ (0] Omuw v\m:m:—@: Cﬁo:m ndakan wu@ a
" = m °
aal r_ur\_::— —ZG-5~U@- w@ri:ﬁ a :_@_::ﬂgmwm: _.\—:ﬁ—\mmﬂ :_G:;u@: H/@Hv_.:,;vm:
pem F\_ an i Q—AM:A QuH_BU:_WN: C—.@_— m& nya minat _VQ—_ Qmuu —AC__WC_:@: mﬁmm suatu
a M\
m
::»____/ 7\—_: A_VO me: n me O me 1 —A (v] Q«_:vﬂ_
| a MA m EUW—AN _AO ~HMU~DN= _A nsumen u 1tu m MNW:—AN: U 1 1an
" « \% / ﬂu
punat F\_:f::—: HAQU—H:H:M—:: a. Uﬂﬁm:_ Hm__mw@m:— Information sSear \N m-m: cncarian
1a! sa H—v mv .
_/_ n bisa _VQ eran ::_:_A mempen QHZ__ C u on; me Am _ m
—/ w 1 ﬂv T1 N.MA: T su n ala
an minat TG: mﬁmm —UHQQSW vﬂﬂ—% Q:u_.—ﬂ:mr—ﬂgﬂm%m. C:HEW ttu —UO~_S Wcm—:w\m

lan _\—BH:W :\MOB@O%TQA_WN: @—M_ n n m
_A
" _U sanaa mw—m:— v\nwd Y :—@:::@:_WN:
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Di era komunikasi sekarang kebutuhan akan telepon seluler menjadi
meningkat. Fenomena ini menjadikan bisnis layanan telekomunikasi seluler ikut
bertambah. Tiap perusahaan saling mempromosikan keunggulan produknya
sebagai usaha memuaskan konsumennya. Untuk itu perlu kiranya tiap perusahaan,
dalam hal ini perusahaan yang bergerak dalam bidang jasa layanan telekomunikasi
seluler untuk jeli membidik strategi promosinya, karena semakin lama semakin
banyak pula perusahaan di bidang jasa layanan telekomunikasi seluler pesaing
yang bermunculan, yang dapat mengancam kehidupan perusahaan.

PT. XL Axiata Tbk. Didirikan pada tanggal 6 Oktober 1989 dengan nama
PT. Grahametropolitan Lestari yang bergerak di bidang perdagangan dan
pelayanan umum. Pada tahun 1995, Perusahaan mengambil suatu langkah penting
seiring dengan kerja sama antara Rajawali Group — pemegang saham nama PT.
Grahametropolitan Lestari — dan tiga inevstor asing (NYMEX, AIF, dan Mitsui).
Nama perusahaan kemudian berubah menjadi PT. Excelcomindo Pratama, dan
berikutnya menjadi PT. XL Axiata, dengan bisnis utama di bidang penyedia
layanan telekomunikasi seluler. XL pada saat ini merupakan penyedia layanan
telekomunikasi seluler dengan cakupan jaringan yang luas di seluruh wilayah

Indonesia . Layanan XL mencakup antara lain layanan suara, data, dan layanan
nilai tambah lainnya (value added service).

Konsumen kini sudah sangat jeli untuk memilah-milah suatu produk
jasa layanan telekomunikasi seluler, yaitu dengan cara mencari informasi tentang
produk tersebut salah satunya mencari informasi melalui Iklan Televisi. Konsumen
yang sangat jeli dalam mencari informasi mengenai produk yang akan mereka
gunakan adalah mahasiswa, hal ini dikarenakan mahasiswa merupakan calon
intelektual yang memiliki pengatahuan yang luas dan memiliki persepsi yang
berbeda terhadap iklan Televisi dibandingkan dengan masyarakat kebanyakan.
Salah satu mahasiswa yang sadar akan pentingnya hal tersebut salah satunya
adalah mahasiswa Fakultas Ekonomi Universitas Mataram.

1.1 Perumusan Masalah

Apakah Iklan Televisi yang terdiri dari Isi pesan, Struktur pesan, Format pesan,
dan Sumber pesan memiliki pengaruh yang signifikan secara simultan maupun
parsial terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Jasa Layanan
Telekomunikasi Seluler XL pada Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas
Mataram, dan varibel manakah dari keempat variabel tersebut yang memiliki
pengaruh paling dominan terhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Jasa
Layanan Telekomunikasi Seluler XL pada Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi

Universitas Mataram
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1.2 Tujuan dan Manfaat Penelitian
Untuk mengetahui apakah terdapat peng,

; aruh signif - .- ..
4 variabel, yaitu Is pesan, Struktin posan pennon o Televisiyang terdi

R . pesan, Format pesan, dan Sumb
crhadap Keputusan Pembelian Konsumen Produk Jasa Layanan %oﬁwo:”:w .Mmmm
ikasi

Seluler X asisw }
f.WW_MMdeMQEEmEm.m_ wm?&mm Ekonomi Universitas Mataram baik
e ¢ 8_)@@9: :wu_: ﬁm@m_.u dan Untuk mengetahui manakah dari keempat
et yang _Ho::_;c pengaruh paling dominan terhadap Keputusan
N K 1%“;”%:‘ mﬂoa:x g.mmm ‘_Lm%m:m: Telekomunikasi Seluler X1, pada
o amv_ ‘konomi C.:..edaw_.ﬁm.m Mataram. Sedangkan manfaat v\m:m
_:c_:_uo}m:wwv: " m_ﬁ:. @o:m::mz. tni adalah agar perusahaan lebih
po Emma:wﬁ Mﬂ:\:mm.@.ﬁoﬁomﬂ yang dilakukan, khususnya promosi
vy o media E_oa\‘_m.r agar mr:«:mm promosi yang dilakukan le ‘,H
an melalut media televisi dapat berjalan dengan efektif "

II. STUDI KEPUSTAKAAN

2.1 Pengertian Periklanan

Salah satu alat yane cuk if ikasil
ke konsumen adalah U@:.Emm:m:wﬂMMwMMMM”:MW “z a) e
mendongkrak penjualan oleh kebanyakan pen :wmﬂ(
besar untuk kegiatan promosi (Sutisna 2003 mwdvm
Sedang . at Willi .
s - MM%WMMM%@W&JW: menurut William G Nickelas dalam Swastha
o ‘ "Peri E.:m: m.mm_mr komunikasi non-individu, den m‘
ah biaya, E@_.m_:éazummw_ media yang dilakukan oleh I “ ag
non-laba, serta individu-individy. pensaaan, fembaga
Menur 2002:658)
. wwﬂ MMMMM Too\m‘owm‘v.EQ:mmﬂmwmz bahwa “Periklanan adalah
T Yyajian dan promosi ide, barang atau jasa secara non ersonal
atu sponsor tertentu yang memerlukan pembayaran” pemone

Namun demiki :
Wi MH”_AEM_ _MSE_» :_wm_dcwamwm::%m dengan pengumuman biasa
untuk membujuk oran . Y ol
. : unt G i
konsumen membelinya. Dan sebag y B e rsam

al bagian dari baur
yama dengs . an pemasaran, bersama-
e ,_;.:ma: komponen lainnya dalam bauran promosi iklan bagaikan mmm&ﬂ
i ari e . - ;
alus c_nﬂﬂm __u.ﬂm: :_arm mobil. Ketiga roda lainnya adalah produk harga awh
! - Jika salah satu roda tersebut kem : V
T . pes, maka ketiga roda lai
kehilangan fungsinya sebagai penggerak strategi EEWSS: amnya

. an produk
rcayai sebagai cara untuk
 yang punya anggaran yang

pun
L3 A T i 1
2.2 Fungsi Periklanan
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Investasi besar-besaran ini menunjukkan bahwa banyak perusahaan yang
iki keyakinan akan efektivitas periklanan. Secara umum, periklanan

memil

dihargai karena dikenal sebagai pelaksana berbagai fungsi komunikasi yang

penting bagi perusahaan. Adapun fungsi periklanan menurut Shimp (2003: 357)

adalah sebagai berikut:

1. Memberi informasi (Informing)
Periklanan membuat konsumen sadar (aware) akan merek-merek baru,
mendidik mereka tentang berbagai fitur dan manfaat merek, serta
memfasilitasi penciptaan citra merek yang positif.

2. Membujuk (persuading)

Iklan yang efektif akan mampu membujuk pelanggan untuk mencoba produk

diiklankan. Terkadang persuasi berbentuk mempengaruhi

dan jasa yang
bagi keseluruhan kategori

permintaan primer yakni menciptakan permintaan
produk. Lebih sering iklan berupaya untuk membangun permintaan sekunder,

permintaan bagi merek perusahaan yang spesifik.

3. Mengingatkan (Reminding)

Tklan menjaga agar merek perusahaan tetap segar dalam ingatan para
konsumen. Saat kebutithan muncul, yang berhubungan dengan produk yang
diiklankan, dampak periklanan di masa lalu mem ungkinkan merek pengiklan
untuk hadir di benak konsumen sebagai suatu kandidat merek yang akan
dibeli. Periklanan yang efektif juga meningkatkan minat konsumen terhadap
merek yang sudah ada dan pembelian sebuah merek yang mungkin tidak
akan dipilihnya.
4. Memberikan nilai tambah (Adding Value)

Periklanan memberi nilai tambah pada merek dengan mempen garuhi persepsi
konsumen. Periklanan yang efektif menyebabkan merek dipandang sebagai
lebih elegan, lebih bergaya, lebih bergengsi, dan bisa lebih unggul dari

tawaran pesaing.

5. Mendampingi (Assisting)
Perikianan hanyalah salah satu anggota atau alat dari tim atau bauran
komunikasi pemasaran. Periklanan membantu perwakilan penjualan. Iklan
mengawali proses penjulan produk-produk perusahaan dan memberikan
pendahuluan yang bernilai bagi wiraniaga sebelum melakukan kontak

personal dengan para pelanggan yang prospektif.

2.3 Keputusan Program Periklanan
Dalam mengembangkan periklanan, haruslah mulai dengan

mengidentifikasikan pasar sasaran dan motif pembeli. Oleh karena itu manajer
pemasaran dapat memulai dengan lima keputusan utama dalam mengembangkan
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program periklanan, yang di
» yang dikenal dengan 5M, m
. , menu : 1
program periklanan vyaitu: RSO (20021555} Tona
I Mission (misi)
Menetapkan tuj 1
s mw " E:m: periklanan yang merujuk pada keputusan sebelumnya
- pasar sasaran, penentuan posisi pasar, dan bauran Uo_‘:mmimv\
Stra e 5181 V asara;
8! penentuan posisi pemasaran, dan strategi bauran vﬁdmmn v
aran

mengidentifikasi .
‘ gidentifikasi tugas yang harus dilaksanakan periklanan dal
pemasaran keseluruhan. S program

Money (biaya)

Setelal j ]

,_:m:.__w w ”go:gm_&d tujuan periklanan, perusahaan kemudian harus membuat

anggaran periklanan untuk tiap produk. D . ul

e duk. Dana yang dikeluarkan

“ Q__._A::JM%H_ ] :Mimr:v\m wmq.:w tepat. Jika perusahaan membelan jjakan \HM_M_MM_W
» pengaruhnya akan tidak berarti dan Jika perusahaan meneeluarkan

(=4

a _ _ _v A% _y m _~ _U . & t * ¥, tuk T _ 1
- wnﬂ ters ~u _v w\
crialu banya maka bia sebut apat @ ~W~.~:NW$: untu a N:m @—U_:

Message (pesan)
Memilih pes: ; . .
b S%MK: yang m%m: disampaikan di dalam iklan pada prinsipn
x_cww ~ %_. . uk atau manfaat utama yang ditawarkan merek, harus &U:Emm_n.vm
,_,c_,_wmu m_%wz_ dari pengembangan konsep produk. Faktor kreati _.ﬂm:
rpengaruh dalam periklanan mak orey Do : vitas
. a hal ini lebih i i :
uang van ) ; penting daripada jumla
g wm ﬁ_:m QM_A@_ :m%mﬂr karena suatu iklan dapat membantu vm:_ﬂm“m_% :MMMM
selelah mendapat perhatian dari kons . : ‘
) sumen dan untuk lebih efektif di
sebagai alat ; 4 ebih efektif dicunakan
_,:__/_T:_:Qm_ mw@mmm_ peflyaipal pesannya agar lebih menarik vw«rm:m
_:c:,_: rg.,wr uatu pesan harus mendapatkan perhatian. men #:
; d J| " : . bt -
ngkitkan keinginan dan menghasilkan tindakan / Astention \Emw_m \
} Attent; ores

Desire Action (Model AIDA K
2 6
i ) (Kotler, 2002:632), empat hal yang 81&:&::%

a. Isi Pesan

mﬂo " P 3 "
o 5%__%%9) harus memperhitungkan apa yang harus di sampaikan
K€pada E < .
Q_._.m M2 k w_mw\mr sasaran supaya mendapat tanggapan yang
- mw mm:. ada era pemasaran massal ada tanggapan bahwa suatu
e mﬁmm digunakan oleh semua orang. Kondisi sekarang ini
v\m:mm yang @O&@QN akan mencari manfaat yang berbeda dari produk
sama. Orang semakin kuran
g dalam memperhatikan i
massal oleh karena ity t S
antangannya adalah den i
pesan yang akan menarik i ok orans e
: erhat
b p 1an sekelompok orang secara
Dalam isi 1
i EEM:QBEW@ 151 pesan yang terbaik, maka manjemen mencari
ya tarik, tema, ide atau usulan penjualan yang menarik dan unik
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Dengan demikian ini berarti memformulasikan suatu Bm:.m_m%
motivasi, identifikasi atau alasan mengapa pemirsa rma_.m MHNMN@ WE
nbeli but. Oleh karena 1tu pesan1

atau membeli produk terse ey
ikiran konsumen terhadap .

berusaha mengarahkan pikir : .

produknya dan membangkitkan perhatian serta memberi

pemahaman terhadap produk tersebut.

Format Pesan ] N
Komunikator harus dapat mengembangkan suatu format yang ku

ntuk pesannya. Format pesan yaitu format yang berisikan morom
b Kali i i.; itu yang haru
i imat-ka lustrasi.; oleh karena 1 :
berita, kalimat-kalimat 1 i
i i bentuk, dan ukurannya, a
erhatikan adalah tekstur, ! nnya,
WMWB& dalam memilih kata-kata, kualitas suara (irama, kecepatan,
nada), vokalisasi (desah, gerak mulut).
Struktur Pesan , .
Efektivitas pesan amat tergantung pada struktur ﬁwvmb.am: _m:%mw
mmmm:a_m:m dalam penyimpulannya, argumentasinya ,
penyajiannya.
Sumber Pesan .
Sumber pesan ialah orang atau perusahaan yang EoS%mEMm:Mmb
ikl i ) ‘ au
i kan oleh sumber yang menarik a
iklan, pesan yang disampal : ! e ot
i narik perhatian dan muda ,
terkenal akan lebih menari e .
eriklanan sering menggunakan orang-orang terkenal .u@dmmw ﬁwoﬁmﬂ
%_A_m: Penggunaan orang-orang terkenal akan lebih @>mM M.\mw "
, K ‘ kan atribut produk yang sama. Ada > (i
mereka dapat melambang . : Adasties
¥ i kredibilitas sumber pesan yaitu :
faktor yang melandasi kre i
ipercaya dan kemampuan untuk disukat.
kelayakan untuk dipercaya ma o e
i lah kredibilitas pengiklan tersebut. |
ang sama pentingnya ada : iy
W\\NSM disampaikan oleh sumber yang sangat terpercaya akan leb

persuasif.

edli dia . L

* RMN\—WMW w&%wo:o (2000:243), secara umum 5@&5. yang ﬁoam_@%mhwmm_ﬁ

&w&o_ﬁnowmi menjadi media cetak, media elektronik, media luar g,

dia lini bawah. -~ « ,

MMM:HHME Tjiptono (2000:241), pemilihan media 505&%&@5 dua w%hwﬂﬂm%

i " an di an, dan sarana media apa yang ai.

: edia apa yang akan digunakan, yi |
wu“wcs_m.moaa %wiwi dapat digunakan untuk menentukan pemilihan media

. L e ion
Cost-Per-Thousand Contacts Comparatio
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Dalam metode ini, pemilihan media dilakukan berdasarkan jumlah
kontak yang terjadi tanpa memperhatikan kualitas kontaknya.
Metode ini sangat popular, karena sederhana dan mudah diterapkan.
Meskipun demikian, penggunaan metode ini bisa menyesatkan jika
pengiklan memandang kontak sama dengan eksposur. Eksposur
adalah peluang individu menangkap pesan iklan dari media tertentu.
Oleh karena itu kuantitas dan kualitas eksposur sama-sama penting
bagi pengiklan, yang keduanya diukur melalui:
Jangkauan (reach), yaitu jumlah individu yang menerima
cksposur dari media tertentu minimal sekali dalam periode
waktu tertentu.
Frekuensi (frequency), yaitu berapa kali individu menerima
tayangan atau pesan selama periode waktu tertentu.
Dampak (impact), yaitu nilai kualitatif tayangan pada media
tertentu.
Matching of Audience and Media Characteristics
Pendekatan lainnya untuk memilih media adalah menentukan target
khalayak lalu membandingkan karakteri stiknya dengan karakteristik
berbagai media. Prosedurnya adalah sebagai berikut:
a) Mengumpulkan data-data rinci tentang pelanggan (siapa,
dimana, kapan, dan bagaimana).
b) Mempelajari cakupan ( coverage) suatu media.
¢) Membandingkan kedua informasi di atas. Hastlnya baru
merupakan pemilihan media pendahuluan, karena hanya
didasari aspek cakupan.
Mengkaji pemilihan media pendahuluan itu dari aspek lainnya
seperti aspek kebiasaan target khalayak terhadap media, jenis
produk, bentuk pesan, dan biaya penggunaan media.
¢) Anggaran iklan dialokasikan ke media-media yang
dipilih,termasuk sarana media masing-masing. Sarana media
yang dipilih harus memperhitungkan aspek-aspek berikut:
+ Tiras atau sirkulasi, yaitu banyaknya unit fisik
penyampaian iklan.
Khalayak, yaitu jumlah orang atau individu yang dapat
dirangkul suatu sarana media.
Khalayak efektif, yaitu sejumlah individu yang benar-
benar menjadi sasaran sarana media tersebut.
Lifective-ad-exposed audience, yaitu bagian dari khalayak
efektif yang memperhatikan iklan di sarana media
tersebut.

c)

d)
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5. Meassurement (pengukuran)
Menurut Saladin (2006:188) setiap pengusaha tentu ingin mengetahui

seberapa jauh pengaruh periklanan tersebut terhadap volume penjualan. Pada

kenyataanya agak sulit mengukur. Untuk

mengukur pengaruh tersebut, biasa

digunakan terlebih “ Pra-pengujian iklan”, dengan alternatif 3 (tiga) metode,

yaitu:
a.

Metode penentuan peringkat langsung (direct rating method), yaitu
metode yang membeberkan beberapa iklan alternatif kepada panel
konsumen dan meminta mereka menentukan peringkat masing-masing
dari iklan ini. Metode ini dapat mengevaluasi kekuatan sebuah iklan
atas kemampuannya memperoleh perhatian, mudah tidaknya dibaca dan
dipahami, serta kemampuan menggugah perasaan dan perilaku.
Pengujian portfolio (portfolio test), yaitu metode yang dapat melihat
atau mendengarkan sejumlah iklan alternatif tanpa batasan waktu dan
kemudian mereka diminta mengingat-ingat kembali semua iklan beserta
isinya, dengan atau tanpa bantuan pewawancara.

Pengujian laboratorium (laboratory test), yaitu untuk mengukur reaksi
fisiologi konsumen, bagaimana perhatian konsumen terhadap iklan

tersebut.
Pengaruh iklan terhadap penjualan
Salah satu pendekatan untuk mengukur seberapa jauh biaya yang sudah

dilanggar untuk periklanan dapat mempengaruhinya, rumusnya adalah
sebagai berikut:
Pangsa pengeluaran = Pangsa suara = Pangsa
Artinya:
Besarnya biaya periklanan akan menentukan besarnya suara yang
didengar konsumen, dan ini akan menentukan pula besarnya perhatian
konsumen terhadap produk tersebut. Akhirnya akan menentukan

besarnya produk yang di beli konsumen.

perhatian = Pangsa Pasar

2.4 Televisi

Yunani), yang berarti jauh, dan visi (videre- Bahasa Latin),

Televisi berasal dari 2 (dua) kata yang berbeda asalnya, yaitu tele (Bahasa
berarti penglihatan.

Dengan demikian, televisi dalam Bahasa Inggrisnya felevision, diartikan dengan
melihat jauh. Melihat jauh di sini diartikan dengan, gambar dan suara yang
diproduksi di suatu tempat (studio televisi) dapat dilihat dari tempat “lain” melalui
sebuah perangkat penerima (televisi set). (Wahyudi, 1994 :49)

28
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tkan bagian dari media ko ikasi
televisi adalah Qo:a:m;ooqgoov:.;::_wmm_ AR, Beberap
11 k .

A\ ..p_ 1 lele /181 :_7::_ —A_ —_4N._ V1St m_ A_m: meru N_Am:_ ombinasi warna-
V S 1 C W
WA, suar ¢ c T m
. suara A- 18] Tuﬂ— Q—Am:u :HWWN :Awm: _—A_md Q~ —;@—@,\_rﬁw ﬁm—:—umw TO H:L

__ \ - o
liup dannyata. Dengan kelebihan ini para pengiklan dapat menunjuk
‘ jukan

;. e o o) "

inn _,w_.: kelebihan produknya secra detail
lebih tanggap .
tklan di televisi disiarks
ey k _; di televisi disiarkan dalam suasana yang serba santai atau
: { _, maka masyarakat lebih siap untuk memberikan perhatian

erhatian terhadap 1 3 1 .

in terhadap iklan akan semakin besar, jika dibuat dengan stand
‘ standar

teknis yang tingei
¢ ggi dan menggunakan tok .
oh-toko
et kannya, h ternama yang
' 144 Al

51

:,_;__ :._» /181 u.: — J _v ‘) _ —Am am sehari ﬁm__wvm:

" _ VISl _ 1sa d _mm%m:mﬁﬂm: T@ GHN_UA. Am;—‘ M—H 1 0~ a I 1
{ LI AR TR UK | 4 ] y jur _ X varaka
| _ __:. P:_z:_v —u@— _aam:u%mmﬂ Oﬂm:m Q—ECBW,TH.SHAN,D m@‘c m N.T~ 1as wﬂ t

Ltk moenye a w\ Y chingg h
Kan A._a—_m:j :OW:@:V~ mﬂm O—h_ﬂzﬂv S m H.m WMUMM ﬂvﬂ:mg—r :A_N:

n area siz 00N jari ]
o e, ca siaran (zooming) dan jaringan kerja (networking)
4 %_ cklitkan penjangkauan masyarakat. Seorang Uo:,m:&ms da M;
chgpunakan satu ata inasi i

pprunakan satu ._:‘E_ kombinasi stasiun televise sekaligus EQESW
a bise jari ]
an e sa _%QBU:N: Jaringan kerja semua stasiun televisi
{ gga iklannya akan dita

angkan oleh semua stasi

lelevint secara serentak. e el semua sasiun

el il M ’ 5
e Menurat Jefkins (1997 : 113), kelemahan iklan melalui media televisi

Feleving cen

ng met _N._:mrm: pemirsa secara massal, sehingga pemilihaj

1 pendidikan pangsa pasar tertentu) sering m:.:ﬁ dilakuk ¥
t menampilkan data-data yang lengkap 1 quat

pidule atau perusahaan pembuatnya S el suay

el telovigi terb ang mabhal .

Eoienin peim

trinitiil Ly e

leloving

n televisi butuh waktu yang cukup lama, maka ia
~tklan khusus atau bahkan i .

: ang bersif: al
e npkin di tayangkan. S
| il Ll _:___ lainnya bisa dan biasa dikerjakan banyak orang sambil
LR RPN AN ! y . f ¢ ] .—

it tolevis, Akil 1 konsentrasi mereka sering kali terpecah. Jika
a terganggu oleh adanya iklan, maka ia akan dapat

bl coon

[IRTRT CReeri

SR PnsEn mor;

DISTIRIBUST

I Ke XXXI Tahun XX Juni 2011 Vol. 1 29



Pengaruh Iklan Televisi Terhadap ..........

mengeliminasikan iklan atau setidaknya menghilangkan suaranya, atau
mengganti saluran dengan remote control. Tampilkan hal-hal yang menarik,
sehingga penonton mencurahkan perhatiannya pada tayangan iklan. Pesan
iklan harus mudah di ingat, karena pada dasarnya penonton televisi tidak
serius dalam menonton, apa lagi jika berkumpul dengan keluarga. Kata-

kata atau kalimat lucu bisa sangat membantu dalam menanamkan daya ingat

penonton.

2.6 Perilaku Konsumen
Tujuan utama dari promosi adalah untuk mempengaruhi perilaku

konsumen. Perilaku konsumen ini sangat penting untuk diperhatikan karena akan
berhubungan dengan strategi apa yang akan digunakan oleh perusahaan untuk
perilaku merek. Lalu apa yang dimaksud perilaku konsumen sebagai berikut:

Menurut Setiadi (2003:6) pengertian perilaku konsumen adalah sebagai
berikut:

« Perilaku konsumen merupakan interaksi dinamis antara afeksi dan

kognisi, perilaku, dan lingkungannya dimana manusia melakukan

kegiatan pertukaran dalam hidup mereka”.

Dari pengertian diatas maka dapat diambil kesimpulan bahwa perilaku
konsumen adalah suatu studi yang menggambarkan bagaimana individu atau
kelompok memilih, membeli, atau menempatkan produk, jasa, ide atau
pengalaman. Proses tersebut melibatkan konsumen untuk memuaskan kebutuhan
dan hasratnya.

Ada banyak hal yang dapat mempengaruhi perilaku konsumen dalam
melakukan keputusan pembelian. Keputusan konsumen untuk membeli suatu
produk yang akan melalui berbagai tahap yang melibatkan faktor-faktor yang
dapat mempengaruhi keputusan konsumen tersebut.

2.7 Tahap-Tahap Dalam Pengambilan Keputusan Pembelian Konsumen
Proses keputusan pembelian, para konsumen melewati lima tahap:
pengenalan masalah, pencarian informasi, evaluasi alternatif, keputusan
pembelian, perilaku pasca pembelian. Jelaslah bahwa proses pembelian dimulai
jauh sebelum pembelian aktual dilakukan dan memiliki dampak yang sama setelah

1tu.
Namun, para konsumen tidak selalu melewati seluruh lima urutan

tahap ketika membeli produk. Mereka bisa melewati atau membalik beberapa
tahap. Contoh: seorang wanita yang membeli merek pasta gigi yang biasanya
digunakannya akan langsung bertindak dari kebutuhan akan pasta gigi ke

keputusan pembelian.
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il ) a
i b Madel Tima tahap proses pengambilan keputusan

Iggralin Pencarian

Bl vin Informeasi

sher Peter and Olson ¢
e Ll 169

Consumer Behaviour and Marketing Strategy tahun

| i anap onsumen Q _m:~ men mwﬂ: sumsti _ZCQ:W atau asa
| _ _/ : a mW y_

st Peter dan Olson (2005:169) adalah:

|

Fengenalan masalah

Fiome

.____ sl : a1 .
e __: elian dimulai ketika mengenali masalah atau kebutul
chtitithan terse apat di n ornal.
e ersebut dapat dicetus oleh rangsangan internal atau eksternal
nli LIRS pertama, salg t .
_ i _:__.___:.r salah satu kebutuhan umum seseorang-lapar Wm
clismoencapar ambang batas t . Dalam
ang ertentu jadi
»ip dan mulai mejadi dorongan. Dalam

__: | _/r it _-. 1 di an C#O rangsan n O~ te na
y uhnat & :BU::w

3

“ 4 m al mm KS H

Hen yang (¢ _.___NJ.VL_,_A akan t W rimasi v\m:
5 ax O:_C—C: J :::;A mencari :;C d m

b Banyak ¢ > i
e :_._‘._, ,_._____J_"p"_v___ _.__._::_M_jw.mm_:%m ke dalam dua level. Situasi pencarian
R ¥ :_,.._:: " :_r n | .:55&6: penguatan perhatian. Pada level
Eevmys, ocang ungkimn mulai aktif mencari informasi. Sumber
nsumen digolongkan ke dalam empat kelompok sebagai berikut:
_,,c._:m:.mma teman, tetangga, dan kenalan. s et
I: iklan, wiraniaga, penyalur, kemasan, dan pajangan

i Suinber prib

I S I _,:___f
___T__.._
..______._._ _Z______/Z m [ S o .y

. r‘h:nw massa, organ i
> 1 .
__.__.,_____T__ W Sasi tO_\wﬂﬁ;: t@ﬂ_:mWn:

i dimbor peng;

1. penanganan engkaii . :
My g . pengkajian, dan pemakaian

Evalinnt alternatif

Ferdanat bel ‘@ q £
i [ _ eherapa proses evaluasi keputusan, dan model-model terbaru van
SN WOV aal 2
M proses evaluasi konsumen sebagai proses yang voqo:.ow\ﬂ ;
. asi

il ol terse
o I ___ maodel tersebut menganggap konsumen membentuk penilaia
il d sadar dan rasional. ’

Lo

Eepitunan pembelian

Ergliain tilig LS ) C C ent _0_@ (>3 1 mw_\\m.w SHQAOWI
_ Wi ,;_ 1S _ ara _r.C:.J::x_C_A :):L:T i1 z_A —U rens
gt T .____ ._:_ | < 1 [ U
I i n _/—__:_u:_ﬁz U_Tw i 5
‘ an. —AOHHWFE:Q__ ug &m at
bl il ____ C __ _:F_f_/. <A=:Jw Q_m—\;ﬂm: '_ .
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5. Perilaku pasca-pembelian
Setelah membeli pembelian, konsumen mungk

karena memerhatikan fitur-fitur tertentu yang mengganggu atau mendengar

hal-hal yang menyenangkan tentang merek lain, dan akan selalu siaga
sl pemasaran

terhadap informasi yang mendukung keputusan. Komunika
harus memasok keyakinan dan evaluasi yang mengukuhkan pilihan
konsumen dan membantu dia merasa nyaman dengan merek.

in mengalami ketidaksesuaian

2.8. Kerangka Konseptual

Tklan Televisi
Isi pesan 1*.
mﬁa_ﬂ:: pesan __. Keputusan wm:;&m:msJ
= Konsumen Produk h.mmm.
mo:ﬁ: pesan — # Layanan Telekomunikasi _
—Iw\Es_uﬂ. pesan u. Seluler p

L ]

[II. METODOLOGI PENELITIAN

adalah penelitian asosiatif / hubungan. Peneclitian
ertujuan untuk mengetahui hubungan antara
dua variabel atau lebih, dalam hal ini akan dianalisa pengaruh dari iklan televisi
terhadap keputusan pembelian konsumen produk jasa layanan telekomunikasi
seluler pada mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Mataram.

Adapun jumlah sampel yang diambil dari populasi yang ada dalam penelitian ini
adalah 96 orang responden, yang mana jumiah tersebut diambil dari 2743 orang
populasi Mahasiswa S1 F akultas Ekonomi Universitas Mataram (tahun akademik

Jenis penelitian yang
asosiatif merupakan penelitian yang b

2010/2011), yang dihasilkan dari perhitungan rumus Slovin (Sugiyono,2011:89)

, yaitu
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ctedah diata te selang 1 g
(&} 1 :__, ,fr_LS,_ :HSV\W Qmﬂm‘ Qﬁmbm__.mu.m QOBMWS 5@5% GSW_ANS
o

dailisis rogrest linier berganda (Sugiyono 2011 : 156), yaitu dengan

Pty sebngat berikut -

F =4 A A Lok, _v\,&\ﬂ» +\Q¢\<A+m

[RITITY
INETTTR Keputusan pembelian

X Is1 pesan

X, FFormat pesan

\, Struktur pesan

X, Sumber pesan

il Konstanta

1 Koclisien regresi variabel Isi pesan
Koefisien regresi variabel Struktur pesan
/1, Koefisien regresi variabel Format pesan

i » Y A. ey =Y 1 "
1, Koefisien regresi variabel Sumber pesan
( pengganggu (error)

IV. HASIL PENELITIAN

L B avabliteriniik Responden

(RTSTR |

.} ._:__.._;“.:_:_: ~,______f. n ..____:_m.r responden terbanyak adalah mahasiswa
jemen § ;.‘. _,_, 43 orang, atau 45 persen, kemudian diikuti
. _”_r_f,r___u_.:ﬂn_w 27 orang, atau 28 persen, dan terakhir
B v I ,_ ya pm orang, atau 27 persen. Sedangkan
i responden terbanyak adalah mahasiswa angakatan
iy ,_4__..3 nmqmozw _RB:&m.: mahasiswa angkatan 2008
, persen, kemudian mahasiswa angkatan 2010 seb k
_t. _..1“_ _;‘_:_:__..__._ mahasiswa angkatan 2009 sebanyak 10 MMW\W
R :_._____.J“.___,_,_ ”._____:_.__.,,‘_____.h___,/,__.‘f_vwmﬂw%:mwmﬂm:_wwom sebanyak 5 orang, mﬂmsmm

Arangkatan 2005 sebanyak 1 orang, atau 1 persen.

IT..T. LR A T IR Y]

AW JTiean

© ol

S

T . ~
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4.2 Analisis Data . Indikator Jj
Berdasarkan hasil penyebaran kuisioner, maka diperoleh tanggapan _,a%ouﬂo: Ut Jiwiban_ Struktur Pesan Persentase
tentang variabel iklan televisi yang mempengaruhi keputusan pembelian Pty T Rfa-rata o
& . & . p 4 i i athhn X2 1 X229 X23 A A.v
konsumen produk jasa layanan telekomunikasi seluler XL (Mahasiswa S1 Fakultas ey | 2 .
T Vi |
Ekonomi Universitas Mataram). Adapun tanggapan responden tersebut dapat T “ . 6 7 7.333333 | 7.638889
dilihat pada tabel dibawah ini : . o o [ b B 34 77 pr 5 e
A. Ummalc:mm ._wviu?:. Responden Terhadap Variabel Iklan Televisi : . ihiip “_ i I I p e e
1. Isipesan (X] g Sotuju 13 0 =02
Tabel 1. Rekapitulasi Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Terhadap Culik Setugo mu qw _ 9 Edwomw 15.27778
Pernyataan Indikator Isi Pesan. AN S I A [ 4333333 | 4.513889
9% | 9% | 9% 9% 100
ikator . Suwhor! data primer diolah
Lt Isi Pesan Persentase . 3
Distribusi /2 Rata-rata (%) Dari tabel di atas menunjukkan bahwa jumlah responden yang
No. Pernyataan X1.1 | X12 | X13 :_._‘_: n__h_ _ M::mi setuju sebanyak 7,63%, yang menyatakan setuju
j Wy alk 3¢ 7%.d: ) 5 2 Ak ]
Sangat Setuju 5 4 i3 7333333 | 7.638889 " ____ “.,. . __ e M_s:m L wm@osao: yangmenyatakan cukup setuju sebanyak
Setuju 65 57 37 53 55.20833 e ; M: 1 bahwa responden setuju jika struktur pesan dalam
Cukup Setuj 10 24 3] 21.66667 22 56944 ) clevist produk jasa _mv\mdm: telekomunikasi seluler XL cukup
e 9375 menarik, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Sedanak:
Kurang Setuju 10 7 10 9 =l tesponden yang menyatakan kurang setuju  sebanyak 15 Nﬂxvmawm
Tidak Setuju 5 4 3 3 5.208333 s | yang menyatakan tidak setuju sebanyak 4,51%. v “
Jumlah 96 96 96 96 100 ;
Formal Pesan (X3)
Sumber: data primer diolah. Hnbel 3. Rekapitulasi Distribusi Frekuensi Jawaban Responilss T

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa jumlah responden yang nyataan Indikator Format Pesan.

menyatakan sangat setuju sebanyak 7,63%, yang Sﬁd\mﬁww: setuju
sebanyak 55,20%,dan responden yang menyatakan cukup setuju sebanyak

22,56%. Ini berarti bahwa responden setuju jika isi pesan dalam .F_.MS ;
televisi produk jasa layanan telekomunikasi seluler XL cukup menarik, ormat Pesan Ratarata | Persentase
jelas, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Sedangkan responden 0. Pernvataan = 3 (%)
yang menyatakan kurang setuju sebanyak 9,37%, dan responden yang Nahaat So S . X3.
menyatakan tidak setuju sebanyak 5,20%. i 4 7.5 7.8125
2. Struktur Pesan (X2) . Y P 26 31 28.5 29.6875
Tabel 2. Rekapitulasi Distribusi Frekuensi J awaban Responden Terhadap A 4 36 38.5 | 40.10417
Pernyataan Indikator Struktur Pesan. Alrang Setuju 13 17 15 15.625
e et 5 8 5.5 | 6770833
leviiilal T - o £ VWJ
. |96 96 96 100
Number: data primer diolah.
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Dari tabel di atas menunjukkan bahwa jumlah responden yang
menyatakan sangat setuju sebanyak 7,81%, yang menyatakan setuju
sebanyak 29,68%,dan responden yang menyatakan cukup setuju
sebanyak 40,10%. Ini berarti bahwa responden setuju jika format pesan
dalam iklan televisi produk jasa layanan telekomunikasi seluler XL cukup
menarik, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Sedangkan
responden yang menyatakan kurang setuju sebanyak 15,62%, dan
responden yang menyatakan tidak setuju sebanyak 6,77%.

4.  Sumber Pesan {X4)

Tabel 4. Rekapitulasi Distribusi Frekuensi Jawaban Responden Terhadap
Pernyataan Indikator Sumber Pesan.

Indikator
Sumber Pesan Persentase
Distribusi Jaw Rata-rata )
(%)
No. Pernyataan X4.1 | X42 | X43
Sangat Setuju 7 4 7 6 6.25
Setuju 30 32 28 30 31.25
Cukup Setuju 34 27 33 31.33333 32.63889
Kurang Setuju 17 25 20 20.66667 21.52778
Tidak Setuju 8 8 8 8 8.333333
Jumlah 30 96 96 96 100

Sumber: data primer diolah.

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa jumlah responden yang
menyatakan sangat setuju sebanyak 6,25%, yang menyatakan setuju
sebanyak 31,25%,dan responden yang menyatakan cukup setuju sebanyak
32.63%. Ini berarti bahwa responden setuju jika sumber pesan dalam
iklan televisi produk jasa layanan telekomunikasi seluler XL cukup
disukai, dipercaya, dan mempengaruhi keputusan pembelian. Sedangkan
responden yang menyatakan kurang setuju sebanyak 21,52%, dan
responden yang menyatakan tidak setuju sebanyak 8,33%.
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B Dintvibusi Jawaban R
8. espond i
ity ponden Terhadap Variabel Keputusan
abel 8, Re : :__aZD_m:,&:m_ Frekuensi Jawaban Responden Terhada,
¢rnyataan Indikator Keputusan Pembelian Noaziﬁ.c
Indikator | _
Lhsteibom Jawal 1) — Format Pesan | R wergiia
ata-rata
i Peinyataan T Ae\ov
S Setugu |
‘ . 4.166667
Sl
- nE 20 23 23.95833
e St 45 39
4
Faing Setugy T \ \ : —
22 25 23.5 24.4791
Fielal Sefinu 5 2 w.m . :
. 5833

il |9 96 —

| ‘ 96 100

Sumber: data primer diolah

Dari tabel di atas menunjukkan bahwa
enyatikan sangat setuju sebanyak 4,16%
whatyak 23.95%, : i
(1 740

Jumlah responden yang
. yang menyatakan setuj
el _.c_...:..___..:_w Mﬂwmo:mo: yang Eozva.:mw.m: cukup setuju mog:u\wm
Rt b m.B%o:ao: setuju jika iklan televisi produk
ikast seluler X1, cukup mempengaruhi keputu
| _,.,__x__j._c:. Sedangkan responden yang Bo_d\mﬂmwm:vw g
myak 24.47%, dan responden yang menyatakan tidak “M_Mm

whnnyalk 3.64%

... .___..

ki

L Aialisls Regresi Linier Berganda
tol Wi iti
juan penelitian, maka di iSi iSti
QNG paoitia | .m::mwm: pula analisis statistik
: golahan data dilakukan dengan menggunakan
., | S 17 :\:\ Windows (Statistical Package for Social
. el dengan taral sipmifikansi 5% (a= 5%)
ald o nuil / 1 ] :
el 6 Haull /__: i Represi Berganda Iklan Televisj (Isi pesan, Struktur
[ H t pesan dan Sumber pesan) terhadap <m5.mco_u Keputusan

Peinibelig
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Coefficients®
Standardized
Unstandardized Coefficients| Coefficients
Mode B Std. Error Beta t | sig

1 (Constant) 3.409 466 7.321] .000
Isi .168 108 A72| 3.632] .004
Struktur .062 A21 .060| 2.007y .013
Format .108 .092 136| 2.778] .009
Sumber .031 .085 .042| 1.900f7 .020

38

Sumber : Lampiran 4

Sehingga diperoleh persamaan regresi sebagai berikut:

Y = 3,409 +0,168 X, +0,062 X, + 0,108 X, + 0,031 X,*+ ¢

Analisisnya:
1.

Dari persamaan regresi diperoleh b = 3,409 , artinya apabila variabel —
variabel bebas yang ada dalam model sama dengan satu, maka keputusan
pembelian konsumen produk jasa layanan telekomunikasi seluler XL
pada Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Mataram akan
memiliki nilai sebesar 3,409.

Variabel iklan televisi yang didasarkan pada isi pesan () mempunyai
nilai positif (+) sebesar ., = 0,168, artinya apabila pelanggan memilih
variabel isi pesan sebesar 1, dan X2, X3,dan X4 konstan. Maka keputusan
pembelian konsumen produk jasa layanan telekomunikasi seluler XL
pada Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi Universitas Mataram akan
mengalami kenaikan sebesar 0,168.

Variabel iklan televisi yang didasarkan pada struktur pesan (X))
mempunyai nilai positif (+) sebesar b = 0,062, artinya apabila pelanggan
memilih variabel struktur pesan sebesar 1, dan X1, X3,dan X4 konstan.
Maka keputusan pembelian konsumen produk jasa layanan
telekomunikasi seluler XL pada Mahasiswa S1 Fakultas Ekonomi
Universitas Mataram akan mengalami kenaikan sebesar 0,062.
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I Variabel iklan televisi .
iwtabel iklan televisi yang didasarkan pada format pesan (X))
3

ai positif (+) sebesar b, =0,108

, artinya apabila pelanggan

1 variabel format pesan sebesar 1, dan X1, X2,dan X4 konstan
:vm: pembelian konsumen produk jasa _mv\mrwm:w
,.f_‘. m;ﬁc_o_x XL pada Mahasiswa S| Fakultas Ekonomi
ot ek n:wz_ﬁ): &S: mengalami kenaikan sebesar 0.108
ariab clan televisi yang didasarkan pad i g
mempunyai nilai positif (+) sebesar b = 0 ow%mﬂw:m:a_uoq el
1 > b

keputu
telek ika

Uinversitas M

S LS a apabila pelanggan

i n variabel sumber pesan sebesar 1, dan X1, X2.dan wao:wws

e ___?_,__,,_:_.mm:_ w@:vm:m: konsumen produk jasa _m%m,_:a:.

ekomunikast seluler XL pada Mahasi V ;

, I asiswa S1 Fakul i

v akultas Ek
fiversitas Mataram akan mengalami kenaikan sebesar 0,031 oo

V. KESIMPULAN DAN SARAN

Kesimpulan

el .:...Hw.a..;:&w%m:% 8&5. dari isi pesan, struktur pesan, format
o ._:.___,__ n EMMMF mwoma simultan dan parsial memiliki pengaruh
e _:, . _ adap keputusan pembelian konsumen produk jasa
A ckomunikast seiuler XL pada Mahasis SI Faku

Fkonomi Universitas Mataram. i 51 Palalas
. __,Vrr___”_ tmmm: «XL struktur pesan (X,). format pesan (X),
e I H (X,), a:.m:::&s variabel yang paling moSSm:
adap ?_:_:_ZS pembelian (Y), variabel yang dimaksud adalal

varibel is1 pesan (X,). Hal tersebut dibuktikan dengan k o ib i dar
viriibel tersebut merupakan vang terbesar. s onrbust

dart

sran

."..____* JE..___ _,.f..c_:_ww_._ variabel V\E,E_..m_. pesan, struktur pesan, format pesan
wimber pesan berpengaruh signifikan terhadap k an
pembelian, maka kebijakan periklanan melalui media :& n el
_ 1sahaan dapat diteruskan. o
i ,_:,_»_ ___V_M___..__V_Mﬂm: memiliki ﬁozmm.::r. paling dominan terhadap
e permbe an konsumen, maka pimpinan pimpinan perusahaan
clekomunikasi seluler XL harus lebih mem erhatikan isi

pesan yang terkandung didalam iklan telivisi yang &_mw:ﬁ_“m: M_w_wwm_m_

idite yang telah
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