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,L Latar Belakang Masalah

Exposure lklan merupakan salah satu hal penting diperhatikan dalam mengkonsep

s$uah iklan (Shimp, 2000: 134). Tampilan iklan yang dikemas sedemikan menarik atau

mik dapat menarik pethatian masyarakat atau audiens untuk melihat tayangan tersebut.

Seringnya audiens melihat iklan yang demikian" dapat tingkat penggunaan

su konsumsi produk yang diiklankan (Hayanti, 2010: 2). Tanrpilan iklan mempengaruhi

dmr berhasil membujuk audiens sehingga bersedia membeli dan menggunakan produk

ssebut (Hayanti, 2010: 2). Hal ini mengindikasikan batrwa ada hubungan iklan dengan

tingkat penggun.uul atau konsumsi produk sehingga menarik untuk diteliti (Assael, 1998:

I8).

Adanya hubungan exposure iklan dengan tingkat pembelian produk dapat

dbasakan sejumlah perusahaan yang mengemas tampilan iklannya sedemikian unik. Hal

iu ditunjukkan dengan semakin banyaknya iklan yang berrrunculan di televisi dengan

- pilan yang menarik dan unik seperti yang diterapkan berbagai provider seluler di tanah

rir. Perusahaan seluler tersebut berlomba-lomba menampilkan iklan dengan tampilan yang

unik-unik dengan tujuan diharapkan dapat mempengaruhi konsumen sebanyak mungkin

ryar benedia menggunakan produknya

Upaya mengemas iklan seunik mungkin juga disebabkan persaingan yang semakin

k€tat. Hal itu ditandai dengan banyaknya provider seluler yang menawarkan berbagai

rnilcirm pelayanan dan keunggutan. Sampai saat ini pali"g tidak sudah ada sebanyak l l

p,ovider telepon seluler (Telkomsel, Indosat, Excelcomindo, AXIS, Flexi, Esi4 Fren,
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Smart Ceria" dan Three (3), yang masing-masing mcmberikan banyak pilihan bagi

konsumen (marketing.co.i4 diakse s 19 /09 12012).

Perefuqan yang k€fat Atalntara s€€ama provider seluhr salah sanrnya ditmjukkan

dengan uarkct shoe atau pangsa pa$ar yang dikuasai operator besar seperti Telkomsel

Indosa! dan )(L. Operator pndatang baru yang patrrt diperhitungkan adaldl Esia yang

terbukti telah mampu rnsnggusur Flexi. Pada tahun 2009 - 2010, Telkomsel mengklaim

tehh mcngumi pasar sbesar 56,8 pers4 ses€ntara Indsst nreugklain menguasai pasar

sebesar 48,3 perseq sedangkan XL meirguasai pasar sebesar 46 persen (marketing.co.id,

diakses 24/10/2fi12). Esia muncul sebagai pesaing kuat untuk provider lama yang

mengklain menguasai pasar sebesar 3&2 persen, Data ini bsnrbah pada hhun 2011 -

2012, hhwa posisi pertama masih ditempali Telkomsel, disusul XL, dan Satelindo.

Operator pendatang baru yang berkembang pesat adalah Esi4 Tree (3), dan Axis

(marketing.co.i4 diakses ?A/rcn01'2}.

Ketahtya persaingan tereebut masing-masing perusahaan seluler unfuk

memilih media promosi yang diarygap paling efel*if dala$ msmasarkan produknya

kepada masymakat (Waxto, 2fr06: 2). Dilihat dari efekrivitas media iklan dalam

menyampaikan pesan dari suatu produk k€pada masyarakaf make media Glevisi

merupakan media yang paling efektif dan yang paling banyak dipilih perusahaan untuk

m€dia promosi {warf$, 29M: 2)- Alasaa pmilihan media bhyisi yang paling banyak

diminati perusahaan rmtuk mengiklankan produknya karena menggabungkan gambar,

suara, dan gerak, memiliki atensi tinggi, tinglat rerch (presentase orang dalam pasar

sas€Ean yang terckspos dengan sebuah kampanye iklan selama periode waktu tertentu)

tinggi, {eyersge luaa prestise (Tjiptono,2004: 86).

Selain itu, dalam penayangannya iklan televisi mempunyai jangkauan yang luas

dan menghasilkan gambar hidup disertai dengan gaya p€nyampaiarl nada penyampaian,

 

 

 

 



3
pilihan kata-kata scrta unsur format yang dapat didengar dan disaksikan secara langsung

oleh pemina Iklan televisi biasanya ditayangkan secara berulang-ulang sehingga pesan

yang dislrtpil<an <lape+ rleqgan mudah difedma oleh penirea- Selain itu, alasan pemilihan

perusahaan mftk memilih media iklan tElevisi sebagai media promosi t€*ait dengan

juml* $asiun televisi yang semakin banyak khususnya sfasiun televisi nasioilal. Di

hdmesi4 setidaknya terdapat sebelas stasiun televisi nasional (RCTI, MNCTV, SCTV,

TRANST, TRANSTV, Ir/n{ GIJSBALTV, ANTV, TYONE METROTY dan TYRJ).

Jumlahnya akan jauh lebih banyak jika dihitung televisi lokal dan saluran televisi yang

masuk meqiadi bagia${${tfsn televisi berbayar {seprti clunrrel pada Infuvision" Telkam

Yision First Mediq dan lain''lain/ {www.rna*etingco.id, www.nielsen.com. diakses

l9nen0n).

Tingginya permintaan terhadap media televisi sebagai media promosi ditunjukkan

dengan besarnya jurnlah belaqia iklan yang ada di televisi yang dari tahun ke tahun

Wenmg mengalami Persenbse belaqia iklail di Indonesia di kuartal ketiga

?,0ll naik 24% J*a dihandingkafl fugan ha$al yaag sama tahxo 2010 lalq dan

nominalnya mencapai ,angka lebih dari US$ 2 miliar. Pertnmbuhan fuuble digit ini

didorong oleh naikaya belarrja iklan di televisi (+25W dan koran (+2?W. Pefiumbuha$ di

n4ialah cenderung sfabil {7n/o) (www.marketingco,id, www.nielsen.com- diakses

l9lg9/2912)- Selalna fahiln 2011, bbvisi nreiD'trap 60 p*sea Otal belaqia iklan nasional

yang angkanya rnencapai Rp80,2 triliu4 sementara koran sebesar 30 persen. Belanja iklan

di berbagai majalatr dan tabloid cwna\7 perserr. Radio *itar Q2 persen. Sisanya terbagi

mbra media digital termasuk "cnlin€" dan media luar ruang (metrotvnews.conr, dialises

'9l9n0'2).
Selama tahun 2012, iklan di televisi mengalami peningkatan dan masih me4iadi

primadona perusattaan p€4grklarl Iklan televisi berkonfibusi seb€sar 68 persen dari toal
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telanja iklan, 30 p€rsen oleh iklan koran dan media cetak' dan sisanya radio' Roalisasi

telanja iklan televisi pada semester I (Januari - Juni) tahun 2012 naik 25 persen meirjadi

Rp 40 hiliun dibadirlg p€fiod€ yaag sasn pada fahun sebelumnya l{al senada juga

disampaikan perusahaan riset The Nielsen company yang msnyatakan belar$a iklan pada

;.iaral I tdrun Z0l2 naik 20 persen menjadi Rp 15,6 tiliun dibanding pffiod6 yang sama

pada tahun lalu. Belanja iklan di televisi rnencapai 62 persen dari total belanja iklan'

keinr*,rlian sufat kabar rmcapi 35 peren *rta majatah dan tabloid mencapai 3 persen'

Berdasarkan daa tersebut, dapat dijelaskan bahwa perkembangan iklan di televisi

;angat cepal Hfll itu ditunjuklcan dari belanja iklan selama lsartal I tahun 20ll mencapai

Rpl5,6 triliun atau tumbuh 2S persen dari period€ yang sama tahun sebelunrnya' Televisi

masih medominasi ds€3n nsfaup 62 persen dari total bflada iklan kualtal I' Belanja

rklan di televisi meningkat 21 pefsen dari periode yang sama tahun lalu

, iw:/rhasionaliurnas-cam- diakses W ft9lZAlZ)'

salah satu penyumbang dana te$esar iklan di televisi beberapa tahun terakhir

&&lah pfoduk t€l€komunikasi s€lslef. Pada tah$n 2010 seljo( telskonlunikasi menjadi

lennrmbang belanja iklan terbesar. Belanja seklor telekomunikasi mencapai Rp 5 triliun

J.an minuman Rp 7 riliun. Menurut Managing Manager Audience Mssurement Nielsen

Company, belanja telekonrunikasi sebesar Rp 5 triliun naik 43 persen dibanding 2009'

Ferusahaan tel€komunikasi yangpaling banyak beriklan adalah Exelcomindo yang kini

:ikenal dengan )CI Axiata sebesar Rp593 miliar atau naik 66 persen dari tahrm lalu'

Disusul oleh Telkomsel sebosar Rp538 miliar, Telkomsel Simpati Rpa3g miliar,

Te[iomsel Kartu AS Rp39S miliar, Axis Rp396 miliar dan tndosat M3 Rp320 miliar

;,rrr*..te1komsel.c.cnL diakses Lg/}glzglz). Bila dilihat dnna dwrtising upenditure yang

:igelontorkan di tahun 2010 tercatat oleh Nielsen sebesar 1.374 Triliun' yaitu gabungan

:exanja iklan FI Telekomunikasi seluler (Telkomsel all simcard) setesar 538 Milyar'

 

 

 

 



5
Telkomsel Simpati sebesar 438 Milyar, dan Telkomsel Kartu As sebesar 398 Milvar

@diakses I9/09120t2\.

&lrlma panrh pe#a{na 2011, kategori Telekomr,nikasi masih memimpin belanja

iklan dengan total belaqia hampir sama dengan tahun 2010 yaitu sebesar hampir Rp 2,6

triliun dengan porsi terbesar dib€hnjalmn di televisi (Rp1,5 tiliun). Tahun 2012, jWa

menunjukkan hal yang sama bahwa telekomunikasi seluler adalah penygmbang dana

terbesar belanja iklan di ffdia tehvisi. B€rdafarkan tcfal belanja iklan operator, pT

Telekomunikasi Selulm (felkornsel), anak usaha PT Telekomunikasi Indonesia Tbk

(TLKM)' menempati posisi pertama dengan nilai belanja terbesar yalari Rpl,28 filiun,

naik 6,6% dari hurfal tII tahun lalu (*ww.del$!.cqul diakses 19/09/2012). pt )(L

Axlata Tbk {EXCL} berada di posisi ksdua f€$esar &ngan belanja iklan Rp 635,18

miliar, naik 18% dari kuartal III tahun lalu. Posisi tetga diisi PT Axis Telekom Indonesia

(Axis) dengan belanja iklan Rp 526,7 miliar. PT Indosat Thk (ISAT) berada di posisi

berikutnya dengan belaqia iklan Rp320,44 miliar, naik l0% dari kuartal III tahun latu. pT

Balric Tsl€com Tbk {BTEL) rnembelaqiaksn Rp3l44g rniltr atau naik 4% dar.

Rp301,69 miliar di kuartal III tahun lalu (wwrv.marketinq.co.id. www.nielsen.com,

diakses 0/A9/2012).

Tingginya penggunaan media televisi sebagai media promosi khususnya bagi

perusatman fstrel$munikasi seluhr dalam mmpromosikan produ*nya dikarsnakan adanya

peluang untuk menyajikan iklan produk deirgan berbagai rnacam kreatifivitas. Hal itu

ditunjuld@n dengan iklan jam layanantele*ornunikasi yang adradi televisi betakangan ini

cenderung disajikan secara lreatifdan konsep iklan yang ada pun sernakin banyak. Iklan

y'ang menarik merupakan s&l€h safir cara unfuk mempenganrhi konsumen agar membeli

produk tersebut' Kemampuan pernbuat iklan dalam menyajikan iklan yang menarik minat

konsumen, sangat dibutuhkan sehingga mampu menembus dan membekas di b€nak
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kmsumen. Tindakan krcatif babkan komunikatif diperlukan untuk dapat menghasilkan

iklan yang dapat meirgena di hati konsumen {Kriyantono, 2008).

Salah satu iklan produk seluler di televisi yang banyak mernrik perhxian

masyrakat adalah iklan PT. Telkomsel kartu AS 30 jam yang diluncurkm dengan Tag-

l-iner *Aku Gak Punya Pulsa." Kartu AS Telkomsel ini dipromosikan sebagai karttl AS

psling murah karena gntis sampai 30 jam yakni gratis menelpon dan gratis SMS' Kartu

AS ini diprornasikan dengpn berbagai ke{nrda}tan yakni cukup &ngan mengetik *100#

terns Call dan pilih o'Gratis Nelpon 30 Jam" @ dialses D/A9/20L2}

Atau cara kedua ketik *100*30# terus Call, akan langsung dapat SMS gratis dengan

minimal pulsa Rp.2900,-. konsumen akan mendapatkan gratis menel*potU cukup

rclpon ke sesama pelanggan Telkomsel sampai Rp.1.000,- {untuk da€rah Madura)

boleh akrnnulasi dari beberapa kali telepon mulai jam 00:00 sampai 23:59. Gratis

bicaranya 200 menit pada hari yang srrma dan lS0 menit pada hari berikutrya (iam 12

mataln sampai 06 paer) @ diakses 19i0912012)'

Hal yang uaik adalah bahwa iklan ini dikemas dalam s€buah drama "percintaarf'

1 9 terkesan sangat "Lebny" (lebsy istilah masymakat jaman sekarang yang meniliki

arti kurang tebih sebagai sratu hal yang berlebihan, terkesan dilebih-lebitrkan)- Iklan

6s€but meayajikan drama percintaan sepasang kekasih dan dikisahkan benrjrmg pada

g61pisalnn atar: putus hubungran sebagai pacar karena si cowok jarang menelpon

kekasilmya.

Tayangan iklan kartu AS 30 jam yang dikemas sedemikian unik dan terkesan

berl€bihan ini terbukti banyak diingat masyarakat {Nurmala Ffayanti, 2010). Iklan yang

memmpitkan Suh sehgai salah sooiang alfor komedian yang sedang populer semakin

menambah daya tarik bagi masyarakat. Tayangan iklan ini mengisahkan bahwa ortmg-

ordng memutuskan unfuk membeli dan menggunakan kartu As setelah mendapatkan
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informasi dari Sule mengenai kelebihan kartu As 30 jam dengan fasilitas gratis bicaranya

100 menit pada hari yang sama dan 100 menit pada hari berikutnya. Iklan Kartu AS ini

.li#mbarbfl llamp'I mesguhh sikap daa perilaku konsumen yang langsung membeli dan

menggunakan Kartu AS Telkomsel 30 jam s€cara beramai*amai.

Adanya pengaruh elqpsttre iklan terhadap perilaku konsumen didukung seiumlah

lasil penetitian yang dilakukan sebelumnya ssperti dilakukan Siestika Arima Anggrestasi

,1012) ya$g re$eliti rnengonai M€dia lklaa Tehvisi Pengaruhnya terhadap minat beli

konsumsn provider XL di Surabaya" Hasit peirelitimurnya memperlihatkan Iklan

:.:nempunyai kotribusi t€rhadap minat beli provider )CI- Penelitian lainnya dilakskatl

\umrala Hayanti (2010) dengan judul "pengaruh iklan televisi kartu seluler IM3 terhadap

k€p,srsan pembelian pada lrf. kdosat Tblc f{asil perrelitiannya nromperlihatkan bahwa

iklm televisi kartu seluler IM3 berpengaruh positif dan signifikan terhadap keputusan

pembelian kartg tersebtrt Penelitian yang dilalarkan Setyo Wibowo (2010) dengan judul

-pengaruh iklan televisi IM3 versi J-Rock terhadap pengambilan keputusan pembelian

frAa kom]llea {kmus pada siswa SMA Negsri 2 Bogor) menunjukkan terdapat

nrubungan nyata antara persepsi konsumen atas iklan IM3 versi J-Rock dengan

;engambilan lceputusan pembelian pulsa konsumen'

pen€litian lain dilakukan Elfrida Lenora Gultom (2010) yang berjudul "Analisis

pefgaruh pfnsya$gan iklsn Sinpati Frce&m di tsbvisi ferhadap k€putusan panbelian

ruda siswa SMA Santo Thomas 1 Medan. Hasil penelitian tersebut menmjukkan bahwa

F€nayangan iklan Simpati Freedom di televisi memiliki pengaruh positif dan signifikan

rrbadap keputusan pembelian pada siswa SMA Santo Thomas I Medan' Koefisien

eerninasi ffy O,S6S urenrmjuktan bahwa variabel bebas yaisr iklan Sinpati Freedom di

:elerisi berpengaruh terhadap variabel terikat yakni keputusan pembelian pada siswa SlvIy't
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Santo Thomas 1 Medan sebesar 56,5oh dam sisanya sebesar 43,5yo dipenganrhi faktor lain

di luar variabel penelitian.

Mengacu pada basil-hasil penelitian tersebut penelitian ini ingin menguji pengaruh

tingkat ketertarikan pada iklan terhadap penggun&n kartu seluler. Artinya, pada penelitian

ini tidak hanya sebatas keputusan membeli tetapi mencakup tingkat penggunaan kartu As

30 jam tersebut sesuai dengan fasilitas yang disediakan, yakni gratis 30 jam, gratis

bicaranya 200 menit pada h*i yang sama dan 100 menit untuk hari selanjutnya. Penelitian

ini mengangkat topik mengenai '?ENGARUH TINGKAT KETERTARIKAN PADA

TAMPILAN (EXPOSURE) IKLAN TERHADAP PENGGUNAAN PRODI]K. (Sfudi

FklplanatifJentang Pengaruh Tingkat Ketertarikan pada Tampilan (Erposure) lkJaaTYC

Kartu As Telkomsel terhadap Tingkat Penggunaan Kartu As 30 Jam pada Siswa

Pelaoggan Kartu As di SMA Stella Duce I Yogyakarta)".

B. Rumusan Masalah

Berdasarkan uralan yang telah dikemukakan pada tatar belakang masalalL maka

nrmusiill masalah yang dapat dirumuskan dalam penelitian ini adatatr "Bagaimanakah

pengaruh ttngkat ketertarikan pada tampilan (exposure) iKan TVC Kartu As Telkomsel

terhadap tingkatpenggunaan Kartu As Telkomsel 30 Jam pada Siswa Pelanggan Kartu As

di SMA Stella Duce I Yogyakarta?"

C Tujurn PeneHtian

Adapun tuJuan yang akan dicapai dalam penelltlan tni adalah untuk mengetahui

pengaruh tingkat ketertarikan pada tarnpilan (exposure) i1rJan TVC Kartu As Telkomsel
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terhadap tingkat peaggunaan Karhr As 30 Jarn pada Siswa Pelanggan Kartu As di SMA

Stella Duce I Yogyakarta.

D. Manfaat Penelitian

Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalatr sebagai berikut:

1. Manfaat Akademis

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan sumbangan terhadap pengujian

kebenaran teori jarum hipodermik dalam ilmu periklanan (advertising) khususnya

iklan yang menggunakan media elektronik.

l. Manfaat Praktis

Hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi masukan Uagi perusahaan dalam

membuat iklan untuk mempromosikan produknya khususnya mengenai produk-produk

seluler.

E. Kerangka Teori

Terkait dengan topik kajian ini, maka kerangka teori dalam penelitian ini adalah

'berkaitan dengan exposure iklan dan teori jarum hipodermik. Kerangka teori tersebut

s€cara singkat dapat dijelaskan seperti berikut.

l. Model Jarum Hipodermrk (typodermic needle model)

Model jarum hipodermik merupakan salah satu teori yang digunakan untuk

rnenggarnbarkan efek komuaikasi raassa Seoara hamfiah hypodermic ber,arti di bawah

iiulit. Teori ini dicetuskan oleh Wilbur Schraam (dalam McNair, 1999: 1). Schraam

mensetusl€n teori Jarum Hipodermik (hypodermic needle theory) y'ang dalam istilah

[ndonesia teori ini dikenal dengan teori pelunr atau teori tolak peluru. Teori ini

mengasumsikan bahwa media memiliki kekuatan yang sangat perkasa dan kornunikan
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dianggap pasif aku tidak tahu apa'apa (Rakhmat, 2AA7: 62). Pesan-pesan komunikasi

massa yang disarnpaikan kepada khalayak yang heterogen dapat diterima secara langsung

mnpa rnemiliki filter sarna sekali. Artinya komunikan sangat terbius oleh suntikan pesan

yang di sampaikan media massa. Suntikan pesan ini masuk ke dalam saraf dan otak serta

melakukan tindalan sesgai dengan pesan komunikasi massa tersebut Eakhmat, 2007:62)-

Berdasarkan definisi yang dikemukakan Schraam dan Rakhm at Q907 : 62) tersebut

hahwa teori jamm hipodermik diasumsikan memiliki kekuafan tangsung dan konsumen

ddak memiliki filter sama sekali. Definisi tersebut memiliki pengertian yang kurang lebih

sama seperti yang dikemukakan McNair (1999: 1) bahwa teori jarum hipodermik diartikan

bahwa media massa mEnimbulkan efek yang kuat terarah s€gera dan langsung' Teori

jarum hipodermik nengasumsikan bahrpa media fiuusrl sangal penuh kekuatan (powerful)

dalam menyampaikan informasi. Apa plm pesan yang digeloatorkan media dengan

sendirinya akan dipaurhi ktatayaknya

pengertian ters€but memiliki makna bahwa media menyajikan stimuli perkasa

yang s€saf,a ssra€am diperhxikan oleh ilassa Stimuli ini nembangkifkan dssakan, emosi,

atau proses lain yang hampir tidak terkontrol oleh individu. Setiap anggota massa

memberikan respons yang sama pada stimuli media massl Karetra teori ini

mengasumsikan massa tidak berdaya ditembaki oleh stimuli media massa atau yang

dis€but *tsori plunr" (butlet tfuory) afaru modsl jarum hipo&rmik {Raktrmat' 1996: 197)'

Teori ini menganalogikan pesan komunikasi seperti obat yang disuntikkan dengan jarum

ke bawah kulit pasien. Elisab€th Noelle.Neumann (1973;98) menyeb* tffiri ini "the

corcept of powerful rnass medis."

f*lengacu pada pen€grtifrFp€{€ertian yang dikemukakan di ataq Elizab€th Noelle-

Neumarm (dalam Rakhmat, 1996: 197) juga memperlihatkan adanya pengaruh media

m4ssa yang besar. I\denunrtny4 peneliti terdahulu yang menentang efek media massa

seperti diielaskan temi model jarum hipodermik tidak memperhatikan tiga faktor penting
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dalam media massa. Ketiga f,aktor tersebut adalah ubiquity, kumulasi pesan" dan

keseragaman wartawan. Wiquity artirya serba ada Media massa mimpu mendominasi

lingksngan infasnasi dan b€rada di mana-nraru- IGrena sifatnya yang serba ada agak

sulit orurg mengindari pesan media massa. Sementara pesan?esan media massa b€rsifat

kumulatif. Berbagai pesan yang sepotong-sepotong horgabung menjadi satu ksatuan

setelah lewat wa*fu tstentu, Perulangan pesan yang berkali-kali dapat mernperkokoh

dampaknedia nnssa-

Elizabeth Noelle-Neumann (dalam Rakhma! 1996:197) dalam penelitiarmya ingin

menegaskan bahwa menxmg media massa memberilran efek yang besar kryada khalayalc

Hal itu seperti dinyatakan dalam teori model janrm hipodermik bahwa media massa penuh

kekuran {Ww**l)- I{al srada dikenrukakan Ba$osa {2005: 2) bahwa teori jarum

hipodermik diartikan sebagai media yang sangat ampuh yang mampu memasukkan idea

pada benak yang tidak berdaya- Massa komunikan yang terpecah-peca&r ferhubungkan

dengan media fiussa tetapi sebalilanya konnunikan tidak terhubungkan satu sama lain.

umar Qo02:691 srya hal yang sama bahwa bori Jarum Hipodsrmik

merupakan kekuatan media yang begrtu dahsyat hingga bisa memegang kendali pikiran

khalayak yang pasif tak berdaya Kekuafan media yang mempeng:anrhi khakyak ini

baoper:asi s€eerti jarum suntilg tidak kelihatan ilamun beref€lr Teori janrm hipodermik

{bryeftti(: rcede tfuoty}rrcnyebabkan wgala hal yang dr-btow up mdamassa cetak

dan elekfronik berkecenderungan bakal ditelan mentah-mentah (ditiru) oleh masymakat.

Kelruatan jarum hipodemrik ters€but, mengindikasikan bahwa media memiliki

kekuatan bemr untuk mernpeirgaruhi konsumen. Hal itu seperti dikemukakan Mc Quail

(1987: 280) yang rneajelaskan bahwa yaag dilatorkan mdia nrassa

diibmatkan obat yang akan disuntikan ke dalam pernbuluh darah khalayalq kernudian dari

suntikan tersebut diharapkan nantinya audiewe atau khalayak alcan bereaksi sebagaimana
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yang diharapkan. Teori ini diasumsikan bahwa pesan informasi dikondisikan oleh media

-v-ang kernudian disebarluaskan seeiira sistflnatis dalam skala yang luas sehingga, pesan-

pesan fadi dapat diterima oleh individu sesara massiv.

Uraian-uraian di atas mernperlihatkan bahwa model jarum hipodermik

mengasumsikan bahwa komponen komunikasi {komunikator, p€sa& dan media} sangat

sigaifikan dalam kornunikasi kalena memberi kesan seolah "disuntikkan"

Iargsung ks kamunilru- Modsl ini berpaadangan hhwa kcmunikanadalah khalayak yang

bersifrt pasif dalam menerima setiap pesan. Komunikan diartikan sebagai khalayak yang

dapat dikendalikan sekehendak luti @arbcsa 2AA5: 2\- Teori model jarum hi@ermik

m€ngasumsikan media massa memiliki kekuafan penuh (porce{ul) untuk mengubah sikap

dan perilaku llulayak Klelayak dibuat tidak berdaya melalui informasi yang disampaikan

melalui mediamassa

Mengacu pada uraian sebelurnnya, dijelaskan bahwa media memiliki kekua3an

penuh dalam menyampaikan pesan. Salah satu bentuk media yang juga bertujuan untuk

meayampaikaa pesaa kspada kbalayak edalah iklan- Dahm penyampaian pssan kepada

khalayalq tampilan iklan dibuat sedemikan menarilq sehingga pesan yang disampaikan

dapat diterima dan diingat oleh khalayalc Tampilan pesan" frekuensi penyampaian pesan,

dan frldor-faktor pendukung lainnya berpengaruh penting pada penyampaian pesan. Pada

rraian berihmya ekan dijela*ffi bbih lanjut rnsngenai konsep iklan sebagai salah satu

caxa mempromosikan suatu produk kepada khalayak"

2. Iklan

Periklanan menrpakan salah satr kegiat:rn promosi yang banyak dilakukan oleh

perusahaan maupun perseomngan. Kotler (1999: 89) mengernukakan bahwa iklanr

merupakan $uatu aktivitas marketiag yang dilakukan oleh untuk
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lncmperkerulkan dan meqiual produk kepada konsumen, dan tclevisi merupakan media

Fytrit untuk para pengiklan karern televisi media yang paling banyak

.iflkolrsumsi oleh masyarabt Indonesia.

Iklan adalah penyajian informasi non-persoaral tentang produlq mereh perusahaan

nrf,rr gefili yang didanai ryonsor Iklan bergrjuan mempeng;aruhi citra keyakinara dan

sikry konsrnnen terhadap Fodrik dan merelg serta perilaku konsumen BahkaA iklan bisa

.lisr#ap nanajemen ci*4 yahi mmciptakan dan meaancapkau citra ssrta rrakna-makna

di b€nakkonsumen. Iklan biasanya dimmpaikan lewat tevg radio, media cetalg billboard,

signboard, atau media lain seperti balon udara T-shirt, internet dan lain-lain- Bila

,fibmdingkan dengan media massa lainnya seperti radio, surat kabar, majalafu buku, dan

Ebagainy4 tehvisi nrernpuayai sifat i*imewa- Tslevisi gabrugan dari media

fungar dan gambar yang bersifat politis dan bisa juga bersifat informati{ menghibur,

mendidik atau bahlcan gabungran dari ketiga unsur tersebul Tayangn televisi menurut

Etr€ndy (?000:60) adalah sebagai berikut:

Acara peayampaian informasi y4ng meinp€ngaruhi sikap, pandangaq persepsi' dan
pemsam pam penonton, sehingga bila penonton terharu, terpesona atau
terpengaruh terhadap tayangan tersebu! maka mereka telah terlibat secara
psitotogis dalam tayangw televisi yang terdiri dari sfiategi komunilcasi untuk

mencapai suahr tujuan tertentu

Selain memiliki unsur kata'kat4 musilq sound efect, televisi juga memiliki unsur

r"isual seperti garttmrr hidup yang m:mpu menimbulkan kesan yang mendalam pada

penonton.

Menurut lfusali Effendy {2900: 60} terdapat tiga keklaan media televisi dalam

manyampaikan informasi yaitu:

l) Efisiensi biaya. Banyak penglklan memandang televisi sebagai media yang paling

efektif untuk menyampaikan pesan?esan komersilnya. Salah satu keunggulannya
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adalah dapat menjangkau khalayak sasaran yang sangat kuat. Televisi dapat

menjangkau sasaran y'ang tidak terjangkau oleh media cetak.

2) Dampak yang kuat televisi mampu menimbulkan dampak yang kuat terhadap

konsumer; dengan tekanan pada sekaligus dua indera penglihatan dan

pendengaran,

3) Penganrh yang kuat, televisi mernpunyai kernampuan yang kuat untuk

mempenganrhi perspsi khalayak sasaian- Kebanyakan masyarakat meluangkan

waktunya di depan televisi sebagai sumber berit4 hiburan, dan sarana pendidikan.

kebanyalcan calon pembli lebih psrcaya pada perusahaan yang mengiklankan

produknya di televisi daripada yang tidak sama sekali (vivian, 2008:224).

Br,rb€da rlengan media tainnfq mfdb televisi dan iklan blevisi terbukti

merupakan media komtmikasi massa yang paling efektif dan efisien sebagai media untuk

informasi produk dan citra suatu perusahaan. Kelebihan-kelebihan dan kekuxan kekuatan

teknologis y-ang dimilikinya mernungkinkan tercapairya tingkat efektivitas dan efisiensi

yailgdiharapkanoHsuasrperusahaana*qu hmbga lainaya- Pada uraian berikutnyaakan

dijelaskan lebih lanjut mengenai exwswe iklan sebagai salah satu cara untuk menarik

perhatian penonton-

3. Eryosurei*lan

Pengertian alau definisi rnengenai eqncsrs iktran dikemukakan oleh sejumlah ahli

dengan berbagai rumusan yang hrMa-beda ftrmun pada prinsipnya memiliki arti yang

kutang lebih sama. Assael (1998: 218) mengartikan exposure berkaitan dengan indera

konsumen {lihat dengar, sentutt, cium) yang ditimbulkan oleh suatu stirmrlus. Exposure

atau taatpilan dapat menimbulkan rasa tertarik s€soofiang yang sedang melihatnya (Assael,

1998: 218). Rasa tertarik ini diakibatkan stimulus-stimulus yang mempengaruhi pikiran
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manusia. Exposure atau tampilan berkaitan langsung dengan pcrhatian (Atention) (Wikie,

l9$: 62). Seseorang akan mampu mendapatkan gambaran tentang suatu objek menunrt

&emanpuan atau pengeiahuan yang rlimilikinya. Seseorang akan memperhatikan stimulus

jfta itu dirasa menarik atau pentin& dan menghindarinya jika dirasa itu kurang

menyenangkan (Wikie, 1990: 62). Berdasarkan definisi tersebul dapat dijeh*an bahwa

6wsw1e iklan mfftpakan tampilan iklan yang memikat indera konsumen sehingga

tertarik sntuk melihat hyangan tersebut.

Pengertian yang diberikan oleh Assael (1998: 218) mengenai exposure iklut

nnemiliki arti yang kurang lebih sama seperti dikemukakan Shimp (2000: 182) yang

mangarfikan ercryswe iklan sebagai tampilan atau kemasan iklan yang dilihat penonton

see€rti iklan majalah, iklan radio, dan lain-lain). k1rcsure mempakarr tahap

awal yang penting diperhatikan dalam membuat suatu iklan sehingga menaxik untuk

dilihat

Berdasarkan defiaisi tersebut dapat diielaskan bahwa ercltosnre iklan merupakan

tmpilan iklan yang berfujuan rrrrtr* mayampaikan suatu infornasr" falcf", dan kemudian

pesan tersebut mempengaruhi sikap dan perilaku konsumen Pengertian ini masih relevm

dengan pengertian exlxlsare iklan yang dikemukakan Barelson dan Steiner (2005: 14\ "is

gewric term reding, Ie*ning, listening, viewing. TIle rct of communicatio4 posivelly or

rctively from tle source." Exlmsur? iklan diartikan sebagai perilaku penerimaan pesan

dari media dengan cara mernbaca" menpelajari mendengaro dan menonton.

Pengertian aqnsure iklan dalam penelitian ini yang digunakan mengasu pada

P€ndapat Assael (1998: 218) yang mengatakan bahwa exrysure berkaitan dengan indera

konsum€n {iha[ dengar, sentulr" cium) yang ditimbulkan oleh suatu stimulus. Tampilan

iklan ini dapat menimbulkan rasa tertarik seseoftmg yang sedang melihatnya. Rasa tertarik

ini diakibatkan stimulus-stimulus yang datang dari iklan yang ditontonnya tersebut.
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Adapun elemen-elemen exposure iklan mencakup lima hal seperti dijelaskan

berikut (Biocca (1998: 124):

r Kemarrpuan mesilih (Seleetivity). yakai sebagar kemampuan audietre dalam memilih

media dan isi y ang diexpo s enya.

b. Pemanfaatan (Utilitariankm), yakni kemampuan manfaat dari

penggunaan media atau kernampuannya dalam mempertsmukan kebutuhan dan fujuan-

$rjuan d€ngan penggunaan media.

c. Tujuan/maksud (Inte*ionality)o yakni tingkat kerengajaan atau maksud audience dalam

menggunalcan mdia atav kemampuannya dalam mengungkapkan tujuan-tujuan

penggunaan media.

4 Krterlibdan (Inwlwnwnt), yalni tingkat ket€rlihtan andiewe dalam

media seperti kemampuan mengikuti isi pesan yang disampaikan media" kernampuan

melibatkan pikiran dan perasaan dengan p€san medi4 frekuensi dan juga intensitas

keterlibatannya-

a lknampuan fielalrxan pengaruh m€dira {Imprzvioas of i$hutw), yakni kernampuan

dalam mernpertimbangkm setiap isi pesa4 keterlibatan pemikiran dalam menilai setiap

pesan yang disampaikan media

Lima elsnen e4rySrne iklan tersebut digunakan dalam penelitian ini untuk

ryugtap nposare iklan Katu As Tellcone*l 30 jam- Tampibn iklan Kartu As

Telkomsel 30 jam dapat menimbulkan rasa tertarik audiens untuk melihatnya. Semakin

sering melihat iklan" maka kansumen dibuat tidak berdaya sehingga borsedia

m€nggunakan prduk yang diiklankan.
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3. KonsumsiProduk

Penggunaan dalam kajian ini dimaksudkan tingkat konsumsi pelanggan terhadap

produk yang dibelinya lv{enuru:t Baufuillard Q0M: 124) konsumsi diartilon dengan

keputusan konzumen rmtuk melakukan pembelian suatu produk dan kemudian

memakainya- Setiap ada tambhan konsumsi maka utilitas akan bertambah. Artiny4

perhmbahan konsumsi suafir barang akan me,ningkatkan utilitas total. FIal senada

di&emukakan Chaney {2903:54) bahwa tin€kt perygrffian atau konsumsi suatu produk

dapat dilihat dari tingkat kegmaan yang diperoleh dmi suatu produk. Konsumen yang

rasional alcan membeli suatu barang jika barang tersebut membrikan kepuasan atau

kegunaanfutilltas {atility). Konsep utilibs {sifafnya abstrak) sangat berguna terutama

&lam mer{elaskan k€rriknagq *epuasaq k€gunaan subp**if yang diperoleh pada saat

mengkonsumsi suatu barang. Pada saat mengkonsumsi suatu barang, konsumert akan

memperoleh kegunaan Ukuran kegunaan adalah guna (arrls). ldakin banyak jumlah

buang yang diksrsumsi" makin banyak prla utilitas total yang diperoleh.

Penggunaan abu kmsrfilsi produk berdasar*an rfiiliy dail ftsilitas akan

menentukan tingkat penggunaamya" Semakin banyak kegunaan dan fasilitas yang

didapatkan dari suatu ptodulc, maka konsumen akan semakin sering menggunakan atau

inya. flal itu sesuai dengan yang dikernukakan Bmudrillard Q00a: l2a)

l'*lnva .rntuk fi€ngr{g1f tinglot p€{€gusaan *tau konsumsi qsatu produk dapat dilihat dari

2 (dua) hal yakni peng$maan/t$nsumsi berdasarknn utihty (kegunaan) dan penggunaan

berdasarkan fasilitas yang tereedia Kdua hal terrebr* sryerti dijelaskan berilcu:

a Utility (Ikgunaan atau manfaat)

Ulility ndalah r"sa kmenangan ahu kepuasan yatrg muncul dari konsumsi suatu

produk atau barang @raudrillard,20M: 124\. Utility berkaitan dengan kemampuan
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konsumen untuk memuaskan keinginan dari barangjasa dan aktivitas yang dapat

dilakukan bsrkaitafl dengan produk tesebut.

b. Fasilitas (facilities)

Fasilitas (facilities) dimaksudkan adalah pemanfaatan layanan yang tersedia

dalam suatu produk oleh konsumen. Berbagai fasilitas yang tersedia dalam suatu

poduk dapat menjadi suatu pertimbangan untuk penggunaan terhadap suatu produk

@raudrillad 20fi4: lZ4).

Berdasarkan uraian tersebu! maka dalam penelitian ini, tingkat pengukuran

rengguuBn atau konsumsi produk mengacu pada pendapat Braudrillard (2Q04: tZ4) yang

roengatakan terdapat dua aspek pengukuran tingkat konsumsi produk. Dua hal tersebut

lahi: peftggunaan dengan melihat utility dan frsilitas (frcititieg produk yang

r*la

F. Kerangka Konsep

Iklan merupakan satah saar cara rufuk rnemprgillosikalr suatu prduk kepada

l"'halayak. Iklan perlu didukung dsngan tampilan yang unik sehingga dapat menarik

:erhatian audiens untuk menontormya Tampilan iklan ini mencakup: kemampuan

mqnilih (selectivity) yakni dengan respondeir untuk meiryeleksi iklan yang

'titayangkan di t€kYisi Banyak iklan yang ditayangkan di televisi dengan kemasan yang

berbeda-beda dan unik. Tayangan iklan dibuat sedemikian menarik dengan harapan dapat

mempenganrhi konsumen atau audiens. Meskipun banyak tayangan iklan yans dihadirkan

di televisi namtm konsumeir memiliki kernampuan mtuk menyeleksi tayangan tersebut.

Ke'nemsnran menyeleksi ini doit dengan beberapa hal yakni: kemampgan menyeleksi

berdasarkan pertimbangan tertentu, kesan yang ditimbulkaq daya tarik tayangan iklan,

kemasan iklan, dan isi cerita dalam tayangan iklan. Berdasarkan indikator-indikator
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Ersebut, konsumen dapat menyeletsi tayangan iklan yang dibutuhkan. Sebaliknyq

rf,mungkinkan bahwa konsumen atau audiens tidak msrniliki kernampuan menyelelsi

nyaaganiklan*hirgga mensrutnya tayangan ikhn patut diikuti begltu saja.

Exposure iklan dilihat dari pemanfaatan (Utilitoristism) diartikan sebagai

kemampuan konsumen untuk memiliki tayangan iklan berdasarkan manfaat yang

diperoleh dengan menoaton iklan $ersebut Tayangan iklan pada kenyataan tidak selalu

membe{ikan manfaat bagi konssm€n afau andiens. FIal itu sangat tergantung dengian

kebutuhan sessorang. Ada juga tayangan iklan yang dapat memb€rikan manfaat bagi

konsumen misalnya mampu menyegarlcan suasana hati, mampu menghilangkan rasa

bo6a4 mernberikan garnbamn mengenai produk baru, dan memberikan informasi baru

ffigeilai suatr produk Tayangan iklan yang mampu mernberikan manfaat bagi

kmstmrcno akan mernpengaruhi pesepsinya mengenai tayangan iklan. Tayangan iklan

dianggap mampu memberikan manfaat yarrg positif. Sebaliknya, konsumen yang tidak

mantrr melihat manfaat iklan, maka tayaagan iklan dianggap sebagai hal biasa saja

Ter&ait 'rengnn tayaryan i&lan di tebvisi *eperti rayangan kartu As Telkomsel 30

l*m, konsumen atau audiens memiliki tujuan (Intentianality) yang berbeda-beda dengan

menonton tayangan tersebut Tujuan menonton tayangan iklan ini diartikan sebagai

sf,simn yang diharapkan konsumen dari sebuah tayangan iklan dengan melihat iklan

ssebut di blevisi. Tujsan konsumen d^Wt didasarkan @a beberapa hal yakni:

mendapatkan hiburan, ingin mengetahui hal-hal baru, ingin mengganti produk yang telah

digunalan seperti mengganti kartu seluler, atau bisa juga menonton tayangan iklan karena

t€b€tulan" Tujuan mtnonton tayangan iklan di televisi dapat mernpengaruhi sikap dan

p€rilaku sory rnisalnya ingin rnenggrmakan produk tersebut.

Tayangan iklan di televisi dapat membuat sessorang merasa terlibat atau ikut

dalam cerita iklan tersebut. Keterlibatan (Iwolvencnt) diartikan sebagai kemampuan
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r€sponden untuk ikut melibatkan diri dalam cerita yang ditayangkan dalam iklan. Semakin

tinggi rasa ketsrlibatan seseorang dalam hyangan iklan, maka keinginan rmtuk menonton

ik{an tersebut semakin tinggi, Keterlibatan brsebu dapat dilihat dari beberapa hal seperti

ketsrlibatan dilihat dari tingkat frekuensi melihat tayangan iklan, keinginan konsumeir

mengikuti alur cerita iklan dari tampilan pertama sampai selesai, dan konsumen

menjadikan tayangn iklan sebagai hiburan bagi diri sendiri. Keterlibatan yang tinggi

kom{rnen deagan tayangan itdan dapat rnempengaruhi konsumen untuk menggunakan

produk yang diiklankan. Sebalikny4 semakin rendah keterlibatan konsumen atau audiens

dengan tayangan iklan maka keinginan untuk menggunakan produk semakin rendah.

Tayangan iklan memiliki kemampuan untuk membujuk dan merayu konsumen

atau audiems. Kemarnpuan meiawan media {mprevious of i$luewe) diaftikan

sebagai pengaruh yang ditimbulkan tayangan iklan dalann diri konzumen atau audiens.

Kemampuan melawan pengaruh media oleh konsumen atau audiens dapat dilihat dari

beberapa hal ya*ni: kenrampran urernaharni ahn cerib pada tayangan iklarq rasa kagurn

terhadap modsl ikla& t€rpikat d€ngan tayangan ;klan" k€ingnm untuk memakai produk

yang ditayangkan ikla4 terp€fltgaruh dengan teuran yang menggunakan produk dalam

iklan' dan ikut merasalcan isi cerita dalam tayangan iklan. Konsumen atau audiens yang

tidak mampu melawan purgaruh tayangan iklan di media televisi, dapat mempengamhi

peaggmaan afag konsuilrsi produk seperti diiklankan dalam tayangan iHan.

Ekspore iklan berpengaruh terhadap penggunrum atau konsumsi produlc Tingkat

penggunaao abu konsumsi ptuduk kartu ini dilihat dari dua hat yakni berdasarkan utiry

{kegunaan) daa berdasarkan fasilitas (facilities) yang disediakan produk

Tingkat peag€tmam atau *snsumsi badasa*an &iW {kegsnaan) dimaksudkan

sebagai penggunaan produk dilihat dmi kegunaan yang diperoleh konsumen dmi suatu

produk. Semakin banyak kegunaan yang didapatkan konsum€n dari suatu produk, maka
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mm-Ekat penggunaan atau konsumsi terhadap produk tersebut akan semakin tinggi'

$cmeliknya sennakin sedikit kegunaan yang diperoleh kcnsumen' maka keinginan untuk

mqkonsumsi prcduk tersebut semakin rerdah'

Tingkat penggunam atau konsumsi suatu pmduk juga dapat diukur dari fasilitas

3mg disediakan suatu prcduk- Semakin banyak fasilitas yang dapat digunakan' maka

mgkat pfrlggunaan atau kcaKumsi suatu produk akan sernakin meiringkat' Sebaliknya'

ffi8kin terbatas fasilitas yaag didapatkan raaka tiagkat penggunaan atau konsumsi

mhadap suatu Produk akan mfllurun'

Uraian tersebut memperlihatkan bahwa exlxrst#e iklan dapat mempengaruhi

@kat pengguflarm atau konsumsi produk dalam hat ini kaftu As Telkomsel 30 jam' Iklan

sebagai s€buah medi3 konrrmikasi, tidak hanya raoryampaikan informasi tetapi juga

nilsifat membujuk terutmna kepada pembeli-pembeli poternsial dengan menyatakan bahwa

suafu produk adalah lebih baik daripada produk yang lain' Iklan yang sifatnya membujuk

€6€b{it akan efeldif dipasang pada media-rnedia seperti televisi' Sebuah iklan dirancang

dengan meaperhalikan kemaurpuaa iklaa br*but mmpenganrhi strdierce' Pendekatan

i€cara persuasif atau membujuk ini be*ujuan agat audieince bers€dia mengambil

iieputusan setelah melihat byangan iklan yang dilihatnya'

Befdasarkan tnyaaFan iklan kartu As telkomsel 30 janr, daEat diielaskan bahwa

€xpsareiklan dapat rnempenganrhi tingkat petlggunaan atau konsumsi produk ka*u As

i0 jam. Hal tersebut juga didukung berbagai hasil penelitian sebelumnya yang

menunjulkan adanya pengaruh iklan terhadap sikap dan perilaku masyarakat yang melihat

ik-lan. Tampilan iklaa yang uaik dan menarik dapat mengubah sikap dan perilaku audiam'

misalnya dengan rneinuhrskan untuk membeli produk yang diiklankan' Ada juga audiens

y-ang tidak hanya sampai pada pembelian tetapi juga penggunaan' Exposuw iklan dapat

meningkatkan penggunaan kartu As 30 jam- sebaliknya, exposure iklan yang kurang
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'r'il|fla'ik dapat membuat masyarakat kurang berminat untuk menggunakan produk yang

#ilklankan. Hal ini memperlihatkan bahwa exposure iklan berperan penting dalam

-npengaruhi tingkat pengguaan atau konsumsi produk.

Berdasarkan uraian tersebut, dapat dijelaskan bahwa tingkat ketertarikan pada

wsure iklan berpengaruh terhadap tingkat penggunaan atau konsumsi produk kartu As

i*[t .!am. Hal tersebut dapat digambarkan dalam kerangka pikir penelitian dengan

wadigma sederhana seperti pada Gambar 1.

Tinshat Ketertarikan pada
Tapnilan Iklan (X)i

- klectivity (Memilih) iklan
- Utilitarianisrr (manfaat) iklan
-trrxentionality (tujuan) menonton

iklan
- Inolment fteterlibatan) pada iklan
-fmprevious of influence (melawan
pengaruh) iklan

X = Independen

Gambar l. Hubungan Variabel-variabel penelitian

G Definisi Operasional

Defi$si opepsional variabpl b"e,rtujuaq uptqk mengope&sikan variabel-veraihpl

roelitian sehingga dapat diukur secara emipiris. Variabel penelitian dioperasionalkan

mclalui operasionalisasi konsep teori yang digunakan pada setiap variabet.

rfoerasionalisasi variabel penelitian selunrhnya didasarkan pada keterangan dan informasi

@g diminta dari responden mengenai variabel-variabel penelitian yakni: tingkat

lEnertarikan pada tampilan iHan (X) dan tingkat penggunaan atau konsumsi kartu As

Te[komsel30 jam (Y).

Tineknt Penesunaan/konsqmsi
Produk fYI:

- Utility (kegunaan) Kartu As 30
jam

- Facilities (fasilitas) Kartu As 30
jam
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L, Variabel Independen: Tingkat Ketertarikan pada Tampilan lklan (X)

Tingkat ketertarikan pada tampilan (exposure) *lan merupakan suatu kondisi

1-ang menunjukkan perhatian responden terhadap tampilan (exposure) iklan Kartu As

30 jam dengan seperti yang ditayangkan di televisi . Tingkat ketertarikan pada iklan

ini mengacu pada pendapat Biocca (1998: 124) yang menggambarkannya dalam lima

komponen iklan dengan tampilan (exposure) yang unik, yaitu:

a- Memilih (Selectivity) iklan diartikan sebagai kesanggupan responden untuk memilih

iklan kartu As Telkomsel 30 jam yang didasarkan pada beberapa indikator sebagai

berikut:

1) Menyeleksi tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam berdasarkan

pertimbangan tertentu

2) Menyeleksi tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam berdasarkan kesan yang

timbul

3) Menyeleksi tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam berdasarkan daya tarik

4) Menyeleksi tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam berdasarkan kemasan

iklan

5) Menyeleksi tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam berdasarkan isi cerita

iklan

Indikator memilih (Seleetivtty) iklan ini diukur dengan menggunakan skala

interval dari "sangat Menarik (SM)" sampai dengan "sangat Tidak Menarik

(STM)". Responden menjawab Sangat Menarik maka akan diberi nilai 5, dan jika

responden menjawab Sangat Tidak Menarik maka akan diberi nilai I.

b. Pemanfaatan (tJtititarianisn) iklan diartikan sebagai pemilihan kartu As Telkomsel

30 jam berdasarkan manfaat yang diperoleh dengan menonton iklan tersebut.

Pemanfaatan tersebut didasarkan beberapa indikator sebagai berikut:
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1) Tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam mampu menyegarkan pikiran

2) Tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam mampu menghilangkan rasa bosan

3) Talangan iklan kartu As Telkamsel 30 jam bennanfaat rmtuk memberikan

informasi banr mengenai kartu.

Indikator memilih (Sele*ivity) iklan diukur dengan menggunakan skala

intsrval dari *Sangat Mmarik {SM}' sampai dengan "sangat Tidak Menarik

(STM)". Respanden menjawab Sangal Menarik nraka akan diberi nilai 5, dan jika

responden menjawab sangat fidak Menarik maka akan diberi nilai l.

c. Tujuan (Intention*tity) iklan diartilcan sebagai saslran yang diharapkan dari iklan

ktrfu As Telkomsel 3O jam oleh rcspcarden dengan melihat iklan tersebut di televisi.

Tujuan/maksud ffi* didasarkan pada ffiap indikatcr sebagai berikut:

l) Mendapatkan hiburan dari tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam

2) In$n tahu hal-hal baru mengenai lcartu seluler dari tayangan iklan kartu As

Telkcmsel30jam

3) In$n kartu seluler melalui tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam

4) Manpengaruhi audiens agar melihat tayangan iklan karfu As Telkomsel 30 jam

Indikator kemampuan memilih {Seleettviry) iklan diukur dengan menggunakan

skala interval dari *Sangat Menarik {SM)' sampai dengan "sangat Tidak Menarik

(STlIVf)". Rsponden menjawab Sangat n4eaaxik maka akan dibed nilai 5, dan jika

responden menjawab sangat Tidak Menarik maka akan diberi nilai r.

d- Keterlibatan (k*olveme*) pada iklan diartikan sebagai responden

rmtuk ikut mslibatkan diri dalam cdta yang ditayangkan dalam iklan kartu As

Telkmsel 30 jam yang ditunduklcil dari beberapa indikatcr sebagai berikut:

1) Keterlibatan secara emosional pada cerita percintaan dalam tayangan iklan kartu

As Telkomsel30jam
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2) Mengikuti alur cerita iklan kartu As Telkomsel 30 jam dari tampilan pertama

sampai selesai

3) Menjadlkaa byangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam sebagai hiburan bagi diri

sendiri / tontonan

Indikatsr kemampuan memilih {selectivity} iklan diukur dengan menggunakan

skala interval dari *Sangat Menmik {SM)' mmpai dengan *Sangat Tidak Menarik

{STM)". Respmden mmjaxab Sangat Menarik maka akan diberi nilai 5, dan jika

responden menjawab Sangat Tidak Menarik maka akan diberi nilai l.

e. Melawan pengaruh (Inryrzvictus of influeree) iklan diartikan sebagai kemarnpuan

respcndsn untuk mernalrarni, menilai, terpikat, dan mengikuti pesan dari iklan karfu

As Telkcrnse{ 3S jam. Kenranrpran melawml media t€rsebut dilihat dari

beberapa indikator sebagai hrilait:

t) Memahami alur cedta pada tayangan iklan kartu As Telkomsel 30 jam

2) Rasa kagum te.dradap model iklan kartu As Telkomsel 30 jam

3) Terpikatdeagaatayaqgaa iklan brtu As Telkomsel 30 jam

4) Keinginan untuk mernakai produk yang ditayangkan iklan Kartu As 30 jam

5) Terpengaruh dengan teman yang menggunakan produk dalam iklan Kartu As 30

jam

6) Ikut msasakan isi cerita dalam taymgan iklan kartl As Telkomsel 30 jarn

Indikator melawan pengaruh Qmprevious of tnfluence) iklan diukur dengan

menggmakan skala interval dari "sangat Menarik (sM)" sampai durgan "sangat

Tidak Menarik (STM)'. Respcnden menjawab Saagat Menarik maka akan diberi

nilai 5, dan jika responOen menjawab Sangat Tidak ly{eilarik maka akan diberi nilai

l .
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!" f-rriabrl Dependen: Tingkat Penggunaan Produk Kartu As 30 jam (y)

Tingkat p€nggunaan produk dimaksudkan seberapa sering responden yakni

rrs*i SMA Stella Du*e I Yogyakarta menggunakan produk kartu As Telkomsel 30

ym. Tingkat penggunarm pduk dalam penelitian ini mengacu pada pendapat

Braudrillard (2004) yang mengatakan terdapat dua hal yang dapat digunakan untuk

tingkat p€nggunaan atau konsumsi suatu produk, yakni:

t Utitity {kegunaan} diartikan *bagai ti*gkat kegunaan yang diperoleh responden

dengan menggunakan atau mengkonsumsi kartu As Telkomsel 30 jam. Semakin

banyak kegunaan yang dip€mleh responden dari suatu produk, maka akan semakin

sering menggunakan atau mengkonsumsi produk tersebut. Utility

terse'h* dililrat dasi $eielapa indikator berikut:

l) Menggunakan kartu As Telkomsel 30 jam untuk SMS

2) Menggunakan kartu As Telkomsel 30 jam untuk menelpcn

3) Menggunakan kafti As Telkomsel 30 jam untuk transfer pulsa

4) Menggunakan karfu As Telkomsl3O jam satuk intemetan

5) Menggunakan kartu As Telkomsel30jam unhik jejaring sosial

Indikator uti@ &egunaan) diukur dengan menggunakan skala interval dari

"Sangat Sering{SS)" sampai dengan "Tidak Pernah fIP)". Jika responden menjawab

Sangat Sering maka akan dib€ri nilai 5, dan jika respcnden menjawab Tidak Pernah

maka akan diberi nilai l.

b. Focilities (fasilitas) diartikan penggunaan fasilitas yang ada pada kartu As Telkomsel

30 jam. Layanan fasilitas yang dapat digunakan responden, dapat dilihat dmi

beberapa indikator sebagai berikut:

1) Fasilibs dengan mengetik *100# terus Call dan pilih o'Gratis Nelpon 30 Jam

2) Fasilitas dengan mengetik *100*30# terus Call, dapat SMS gratis
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3) Menelpon ke sesirma pelanggan Telkomsel berbatas Rp.l.000,-

4) Gratis bicma 200 menit pada hari yang sama jam 00.00 sampai 23.59

5) Gratis bicara 200 menit pada hari berikuurya jam 00.00 sampai 06.00

lndikatorfacilities (fasilitas) diukur dengan menggunakan skala interval dari

"Sangat Sering (SS)' sampai dengan *Tidak Pernatr (TP)'. Jika responden menjawab

Sangat Sering maka akan diberi nilai 5, dan jika responden menjawab Tidak pemah

maka akan diberi nilai l.

f,. Hipotesis Penelitian

Hipotesis yang dapat diajukan dalam penelitian int adalah ada pengaruh tingkat

hrEsertarikan pada tampilan (exposure) iklan TVC Kartu As Telkomsel terhadap tingkat

pggunaanlkonsumsi Kartu As 30 Jam. Adapun hipotesis penelitian ini dapat dirumuskan

e+ngai berikut:

Ho : tingkat ketertarikan pada tampilan (exposure) i$an TVC Kartu As
Telkomsel tidak berpengaruh terhadap tingkat penggunaanlkonsumsi
Kartu As 30 Jam.

Ha : tingkat ketertarikan pada tampilan (exposure) exposure iklan TVC Karhl
As Telkomsel berpengaruh terhadap tingkat penggunaanlkonsumsi Kartu
As 30 Jam

L Metode Penelitian

L Jcnis Penelitian

Jenis penelitian ini adalah penelitian kuantitatif dengan pendekatan survei.

hlitian kuantitatif menggunakan data berupa numerikal (angka) yang diperoleh dari

hsil pengisian angket. Pendekatan kuantitatif pada dasarnya dilakukan untuk penelitian

Lftrrensiat (pengujian hipotesis) dan menyandarkan pada suatu probabilitas penolakan

m penerimaan hipotesis (Azwar, 1999: 23). Dalam penelitian ini akan dijelaskan
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hubungan kausal yang terjadi antara variabel-variabel penelitian melalui pcngujian

hipotesis yang telah disusun (Singarimbun & Effendi, 1999: 5).

Penelitian kuanlilatif atau penelitian inferensial (pengujian hipotesis)

r:neayandarkan pada suafu probabilitas penolakan atau penerimaan hipotesis yang telah

Jisusun sebelumnya. Pengujian hipotesis dalam penelitian ini adalah menguji pengaruh

rariabel X {expswe iklan TVC Kartu As Telkomsel) terhadap variabel Y (tingkat

Dsiggunaan atau konsumsi Kartu As 30 Jam).

3. Lokasi Penelitian

Penelitian dilakukan di SMA Stella Duce I Jalan Sab,irin Kota Bam Yogyakarta.

dlasan pangambilan lokasi ini didasarkan pda pertimbangan: (1) para siswi di sekolah ini

tcrkenal selalu mengikuti trcrd x4rurtr dalam penggunaail telepon seluler, {2) cukup

':anyak siswi di sekolah ini yang mengutamakan plomo-promo dari berbagai provider

Hasil prasurvei, 20/7 /2012't.

3, Populasi dan Sampel Penelitian

Poplasi rnerupakall sekelompok o€ng atau bends yang me$iliki karakteristik

srma Sementara sampel adalah bagian dari populasi yang akan digunakan sebagai sampel

:enelitian (Kriyantono, 2008: l5l). Populasi dalam penelitian ini adatah seluruh siswi

Kelas I - III sMA Stella Drrc€ I Kota Baru Yogyakarta hanya Fngguna Kartu As 30 jam

Telkomsel. Jumlah poprlasi yang menggunakan kartu tersebut dikebhui dengan cara

nelakukan pendataan kepada seluruh kelas untuk mendapatkan informasi mengenai siswa

isng menggunakan atau pelanggan Kartu As 30 jam Telkomsel. Berda:rsarkan hasit

@ataan tersebut, maka dapt diketahui jumlah populasi seperti pada Tabel l.
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Tabd il. $.uffiltL Pqpmill$Srw*m*gAn fue tu sf*n ?rillromrd & SMA
StcfraDuoe I ilnstu B*rc Sognkartl

Kr,h $ualah{oraag} .Inmlah
doreng)fii!ilr Faeue

Kelas I:
A
ts
C
D
E
F
G
H

rto
40
40
rm
40
q
,10
40

t2
t4
10
19
16
t5
12
9

ro7

Xclas II:
A
B
c
D
.E

F
G
H

&
,10
40
40
,10
,10
&
&

8
l5
10
16
10
9
t4
l l

93

fdas
A
B
c
D
E
F
G
H

40
do
40
40
N
40
&
l{)

13
1l
8
t2
9
14
l0
8

85

&nbh 960 ?45 2&t
r: d& obscrvasi (25n0n0P)

Data tersebut m€mperlihatkan popubsi dalam penslitian adalah sebanyak 285

pelaaggan Kartu As 30 jam. Teknik pcnentuan salnpet dalam penelitian ini

,nrakan rumuf;i Ko{trw scbagai bcrikut (2ffi4: laS}

NZ2o
E'(N -l)+22o2)

Kc&reagan:

,n e €kuzrnmmpel

N =drurarN eo@sd
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e : Kelonggaran ketidaktelitian karcna kcsalahan pengambilan sampel yang dapat

ditolerir sebesar Nilai yang diperoleh dari tabel Z pana level of confidence

(evvl of uufidetxe untuk penelitian-penelitian sosial biasanya 95o/o atau

99o/o.

o : standar deviasi sampel, ditenfukan sebesar 20.

E: Tolemnsi terhadap tingkat kesalalran ditentukan sebesar 5%.

Dengan jumlah populasi sebanyak 285 orang siswi dapat dihitung sampel

penelitian sebagai berikut:

285(2,58)2 Q0D',n-
52 {285 -1)+(2,58)2 +(20)2

758829 .6
n=

7100 + 406,6564

s91088.32
t&--

7506.6564

N: 78,74 dibulatkan menjadi 79 orang.

Berdasarkan hasil perhitungan tssebut dapat diketahui bahwa sarnpel dalarn

penelitian ini sebanyak 79 orang. Teknik pengambilan sampel menggunakan metode

rci&*ol sampling yahd pengambilan sampel yang kebetulan dijumpai menggunakan

Kartu As Telkomsel 30 jam, demikian selanjutnya sampai diperoleh sampel sebanyak 79

urang-

{. Jenis den Sumber Data

Jenis data yang dibutuhkan dalan penelitian ini adalah data primer. Data primer

diperoleh dari hasil pengisian angket. Data primer adalah data yang diperoleh secara

hngsung dari lapangan (Kriyantono, 2008: l5l). Data primer dalam penelitian ini

dipaoleh dari hasil pengisian angket mengenai pengamh eryrosarc iklan TVC Kartu As
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lnkomsel terhadap tingkat penggunaan atau konstrmsi Kartu As 30 Jam di Kalangan

fr*'na SMA SteIIa Duce I Yogyakarta. Data sekunder diperoleh dari dokumen atau arsip-

rwu- jurnal-jumal hasil penelitian yang relevan dengan penelitian, dari berbagai literatur,

mparsip mengenai siswi, literatur yang relevan dengan penelitian (Kriyantonq 2008:

5- {etode Pengumpulan Data

Teknik pengumpulan dapat dalam penelitian ini menggunakan angket untuk

'mumgumpul data dmi responden penelitian. Angket merupakan alat penelitian untuk

mrcngumpulkan datapokok dengan cara membagikan daftarpemyataan kepada siswi SMA

$,llah Duce 1 Kota Banr Yogayakarta. Angkef tingkat ketertarikan pada exposure iklan

nnnitnm penelitian disusun dengan Sfolo Likcrt yakni lima pilihan jawaban yakni Sangat

h{'enarik (SM), Menarik (M), Cukup (C), Tidak Menarik (TM), dan Sangat Tidak Menarik

sr\f). untuk pilihan jawaban sM diberi skor 5, M dengan skor 4, C dengan skor 3, TM

'Eu-san skor 2, dan skor I unfuk jawaban STM. Angket tingkat p€ng$maail atau konsumsi

rruar As Telkomsel 30 jam menggunakrn lima pilihn dengan jawaban yakni Sangt

icring (SS), sering (S), Kadang-kadang (KK), Jarang (I), dan Tidak pernah (Tp). pilihan

.maban ss diberi skor 5, s dengan skor 4, KK dengan skor 3, J dengan skor 2, dan skor I

lmuk iawabanTP.

rm" Lji Validitas dan Reliabilit*s

e. Uji Validitas

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui valid tidaknya butir-butir

pertanyaan yang disusun dalam kuesioner penelitian (Sugryono, 20A4:109). Menurut

Azwar (2003: 147) suatu butir dinyabkan valid apabila nilai koefrsien korelasinya

mencapai 0,300.
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b. Uji Reliabilitas

Uji reliabilitas dilakukan untuk mengetahui reliabel tidaknya alat ukur yang

sudah disusun. Adapun kriteria yang digunakan untuk mengetahui reliabel tidaknya

inshumen adalah dengan membandingkan nilai koefisien alpha. Menurut Sekaran

(2003: 203) suatu instrumen dikatakan memiliki reliabilitas yang rendah jika nilai

koefisien alpha Cronbach lebih besar dari 0,70.

r. Teknik Analisis D*ta

a. Analisis $tatistik Deskriptif

Metode analisis des*riptif dalam penelitian ini dipergunakan untuk

m€nggambarkan s€cafir lebih mendalam variabel-variabel yang diteliti. Analisis

deskriptif meliputi nilai maksimum dan minimum, rata-rata (mean), median, dan

simpangan baku abu standar deviasi.

b. Asalisis Regresi Sederhana

Uji shtistik digunakan untuk menguji hipotesis penelitian adalah analisis

statistik regresi sederhana. Teknik analisis regresi sederhana digunakan untuk

menguji pengaruh variabel bebas terhadap variabel tergantung" Pengujian ini

dilakukan dengan bantuan komputer yaitu program SPSS (Sofiware Ststisticol

Packagefor Socid Scierces) versi 19.0.

Adapun formulasi regresi sederhana yang digunakan untuk pengujian

hipotesis adalah sebagai berikut (Sugiyono, 2004):

Y:a*bX

Keterangan:
Y : perggunaan atau konsumsi Kartu AS 30 Jam
a : konstanta
b :koefisienregresi
X : tingkat ketertarikan pda exposure iklan Kartu As 30 Jam dengan

Tag-Line "Aku Gak Punya Pulsa'

 

 

 

 



Hipotesis penelitian yakni menguji pengaruh variabel bebas dengan variabel

tergantung dapat dirumuskan sebagai berikut:

Ho : tingkat ketertarikan pada tampilan (exposure) i&an TVC Kartu As
Telkomsel tidak berpengaruh terhadap tingkat penggunaanlkonsumsi
Kartu As 30 Jam.

Ha : tingkat ketertarikan pada tampilan (exposure) exposure iklan TVC Kartg
As Telkomsel berpengaruh terhadap tingkat penggunaan/konsumsi Karhl
As 30 Jam

Pengambilan keputusan pada hipotesis penelitian adalah dengan berdasarkan

probabilltas (pvalue). Pedoman atau krlteria penerimaan atau penolakan hipotesis

tersebut adalah sebagai berikut:

1) Jika nilai probabilit:n (p-value) > 0,05, maka Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya

tingkat ketertarikan pada tampilan (expasure) ikJan TVC Kartu As Telkomsel

tidak berpengaruh terhadap tingkat penggunaan atau konsumsi Kartu As 30 Jam.

2) Iikanilai probabilitas (p-value) < 0,05, maka Ha diterima dan Ho ditolak. Artinya

tingkat ketertarikan pada tampilan (exposure) i]rJran TVC Kafiu As Telkomsel

berpengaruh terhadap tingkat penggunaan atau konsumsi Kartu As 30 Jam.

 

 

 

 


