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ABSTRAK 

 

Iklan sirup di televisi yang ditayangkan secara intens menjelang bulan Ramadan 

merupakan bagian dari strategi komunikasi pemasaran musiman yang memiliki 

potensi mempengaruhi perilaku konsumen, khususnya di kalangan mahasiswa. 

Penelitian ini bertujuan untuk menguji pengaruh terpaan iklan sirup di televisi 

terhadap minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Lampung. Penelitian 

ini menggunakan pendekatan kuantitatif dengan metode asosiatif. Sampel 

penelitian berjumlah 100 responden yang dipilih melalui teknik purposive sampling 

dengan kriteria mahasiswa yang pernah melihat iklan sirup di televisi. Instrumen 

pengumpulan data berupa kuesioner telah melalui uji validitas dan reliabilitas. 

Teknik analisis data dilakukan dengan regresi linier sederhana, dan pengujian 

hipotesis menggunakan uji t. Hasil analisis menunjukkan bahwa terdapat pengaruh 

signifikan antara terpaan iklan sirup di televisi terhadap minat beli mahasiswa. Nilai 

t hitung sebesar 8,795 lebih besar dari t tabel 1,984 dan nilai signifikansi sebesar 

0,000 (p < 0,05), sehingga hipotesis alternatif (Hₐ) diterima. Koefisien determinasi 

(R²) sebesar 0,441 mengindikasikan bahwa 44,1% variasi minat beli dapat 

dijelaskan oleh variabel terpaan iklan. 

 

Kata Kunci: Terpaan iklan, iklan televisi, minat beli. 
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THE INFLUENCE OF TELEVISION SYRUP ADVERTISEMENT 

EXPOSURE ON THE PURCHASE INTENTION OF COMMUNICATION 

STUDIES STUDENTS AT THE UNIVERSITY OF LAMPUNG 

 

 

By 

INTAN TRI FITRI 

 

 

ABSTRACT 

 

Syrup advertisements on television, which are intensively broadcast ahead of the 

month Ramadan, are part a seasonal marketing communication strategy that has 

potential to influence consumer behavior, particularly among university students. 

This study aims to examine effect exposure to syrup advertisements on television 

purchase intention Communication Studies students at University of Lampung. This 

research employs a quantitative approach with an associative method. The sample 

consisted of 100 respondents selected using purposive sampling based on criterion 

having seen syrup advertisements on television. The data collection instrument, a 

questionnaire, passed validity and reliability tests. Data analysis was conducted 

using simple linear regression, with hypothesis testing carried out through a t-test. 

The analysis results show that there is a significant influence television syrup 

advertisement exposure on students' purchase intention. The calculated t-value of 

8.795 is greater than the t-table value of 1.984, and the significance level is 0.000 

(p < 0.05), thus alternative hypothesis (Hₐ) is accepted. The coefficient of 

determination (R²) of 0.441 indicates that 44.1% of the variation in purchase 

intention is explained by advertisement exposure. 

 

Keywords: Advertisement exposure, television advertising, purchase intention. 
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MOTTO 
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(QS: Al-Baqarah: 286) 
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kuat agar tidak tumbang” 
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I. PENDAHULUAN 

 

 

1.1. Latar Belakang 

Perilaku khalayak dalam mengonsumsi informasi sangat mempengaruhi tindakan 

manusia. Khalayak merupakan elemen penting dalam proses komunikasi massa 

karena berperan sebagai penerima pesan dari komunikator. Tanpa khalayak, 

komunikasi massa tidak dapat berjalan efektif, sebab tidak ada pihak yang 

menerima pesan tersebut. Khalayak sendiri terdiri dari individu-individu yang 

beragam latar belakangnya, sehingga bersifat heterogen (Ardianto et al., 2017). 

 

Pada awalnya, khalayak dianggap pasif hanya menerima pesan dari media. Namun, 

seiring berkembangnya penelitian komunikasi, ditemukan bahwa khalayak juga 

berperan aktif. Carl Hovland dalam teorinya menyebut khalayak secara aktif 

memilih dan menyaring informasi dari media sesuai pengalaman serta 

kebutuhannya (Lopulalan et al., 2024). Saat ini, khalayak telah menjadi konsumen 

aktif yang tidak hanya menerima pesan, tetapi juga memberikan tanggapan bahkan 

mempengaruhi media itu sendiri. 

 

Perkembangan teknologi, khususnya kehadiran internet mendorong perubahan 

besar pola konsumsi media. Internet memungkinkan masyarakat mengakses 

informasi secara cepat dan luas. Seiring kemunculannya, lahirlah media baru yang 

memperkuat komunikasi dua arah, bersifat fleksibel serta tidak terbatas ruang dan 

waktu (Luik, 2020). Berdasarkan data tahun 2024, jumlah pengguna internet global 

mencapai 5,44 miliar orang atau 67,1% dari populasi dunia. Di Indonesia sendiri, 

pengguna internet mencapai 221,56 juta orang atau sekitar 79,5% dari total populasi 

(APJII, 2024). 



2 

 

 

 

 

Gambar 1.1 Tingkat Penetrasi Internet di Indonesia Tahun 2018-2024 

(Sumber: APJII, 2024; Kemp, 2024). 

 

Meskipun media digital berkembang pesat, media konvensional seperti televisi 

tetap eksis dan berpengaruh, terutama dalam strategi pemasaran. Dunia digital 

memang memberi kemudahan menyampaikan promosi melalui media sosial dan 

situs daring, namun televisi masih memiliki daya jangkau yang luas dan kekuatan 

visual-audio yang mampu membangun persepsi konsumen secara efektif (Kannan 

& Hongshuang, 2016). Strategi pemasaran tradisional yang bersifat satu arah 

seperti iklan di TV, brosur, dan billboard kini dinilai kurang efektif menciptakan 

keterlibatan audiens (Garrido-Moreno et al., 2020). Maka muncullah pendekatan 

baru seperti content marketing dan storytelling advertising yang lebih halus dan 

emosional. Dalam konteks ini, terpaan media menjadi konsep penting. Terpaan 

media merujuk pada frekuensi, durasi, dan kedalaman seseorang mengakses suatu 

media (Rakhmat, 2017). Terpaan mencerminkan seberapa intens dan sering audiens 

terekspos oleh suatu konten, dan hal ini sangat relevan dalam mengukur dampak 

media terhadap perilaku konsumen. 

 

Menurut Ardianto dan Q-Aness (2007) terpaan media mencakup aktivitas 

membaca, melihat, atau mendengar isi media oleh khalayak. Terpaan ini sangat 

berpengaruh terhadap minat beli karena melalui terpaan yang intens dan relevan, 

pesan pemasaran dapat membentuk persepsi, emosi, serta keputusan audiens untuk 

membeli suatu produk. Salah satu media dengan daya terpaan tinggi adalah televisi. 
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Iklan di televisi memanfaatkan gabungan visual, audio, serta narasi yang mampu 

menyentuh sisi emosional audiens. Televisi juga mampu menjangkau berbagai 

kalangan, sehingga dinilai efektif membangun brand awareness dan mendorong 

minat beli (Prayogi et al., 2022). Dalam konteks budaya Indonesia, iklan produk 

tertentu yang ditayangkan menjelang bulan Ramadan selalu menarik perhatian 

publik. Iklan jenis ini tidak hanya mempromosikan produk, tetapi juga membawa 

pesan emosional dan nilai tradisional yang relevan dengan momen keagamaan dan 

kebersamaan keluarga. Penayangan iklan di televisi selama bulan Ramadan pun 

meningkat tajam, mengingat momen ini merupakan salah satu musim konsumsi 

tertinggi di Indonesia (Pramesthi & Prasetyo, 2023). 

 

Setiap tahun, iklan dengan narasi khas Ramadan hadir dan menjadi bagian dari 

tradisi media nasional. Elemen visual seperti busana khas, nuansa berbuka puasa, 

dan nilai kekeluargaan menjadi bagian penting untuk menarik perhatian audiens. 

Tak jarang pula, iklan-iklan ini mengangkat cerita atau kisah yang dikemas 

sinematik, menciptakan kedekatan emosional yang kuat dengan penonton. Bagi 

mahasiswa, iklan di televisi bukan hanya menjadi tontonan pasif, tetapi juga 

berperan membentuk preferensi konsumsi, khususnya menjelang Ramadan. 

Sebagai kelompok yang aktif mengakses media, mahasiswa menjadi sasaran 

strategis kampanye pemasaran. Visual menarik, cerita emosional, serta simbol-

simbol tradisional dalam iklan mampu mempengaruhi persepsi mereka terhadap 

produk tertentu, termasuk minat untuk membeli produk tersebut dalam suasana 

Ramadan. (Andrianto, 2018). 

 

Penelitian ini memilih mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Lampung sebagai 

subjek karena mereka memiliki pengetahuan dasar dan pemahaman yang baik 

mengenai teori komunikasi dan strategi media. Mahasiswa Ilmu Komunikasi dinilai 

mampu menginterpretasi pesan iklan, tidak hanya sebagai konsumen biasa tetapi 

juga sebagai pihak yang memahami proses di balik penyusunan pesan media. Hal 

ini menjadikan mahasiswa Ilmu Komunikasi sebagai responden yang tepat untuk 

mengukur efektivitas iklan televisi dalam mempengaruhi minat beli (David, 

Sondakh, & Harilama, 2017). 
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Urgensi penelitian ini terletak pada pentingnya memahami terpaan iklan televisi, 

khususnya yang muncul menjelang Ramadan, mempengaruhi minat beli 

mahasiswa. Penelitian ini juga berkontribusi melihat efektivitas media televisi di 

era digital yang sarat dengan media sosial, sekaligus memperkaya literatur 

mengenai hubungan antara terpaan media dan perilaku konsumen. Berdasarkan 

pemaparan tersebut, peneliti mengangkat judul "Pengaruh Terpaan Iklan di Televisi 

terhadap Minat Beli Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Lampung." 

 

1.2. Rumusan Masalah 

Berdasarkan latar belakang masalah, rumusan masalah dalam penelitian ini adalah: 

"Seberapa besar pengaruh terpaan iklan di televisi terhadap minat beli mahasiswa 

Ilmu Komunikasi Universitas Lampung?" 

 

1.3. Tujuan Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar pengaruh terpaan iklan di 

televisi terhadap minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Lampung. 

 

1.4. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan memberikan manfaat sebagai berikut: 

1. Manfaat Teoritis 

Penelitian ini diharapkan dapat memperkaya khasanah ilmu pengetahuan dalam 

bidang komunikasi, khususnya kajian terpaan media iklan dengan minat beli. 

Selain itu, hasil penelitian ini juga dapat menjadi landasan bagi penelitian 

selanjutnya yang ingin meneliti hubungan antara iklan dan minat beli dalam 

konteks media massa. 

2. Manfaat Praktis 

a. Bagi khalayak umum, penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan 

mengenai iklan yang ditayangkan di televisi dapat mempengaruhi minat beli. 

b. Bagi mahasiswa, khususnya yang mempelajari Ilmu Komunikasi, hasil 

penelitian ini diharapkan menjadi bahan referensi akademik untuk memahami 

konsep terpaan media dan implikasinya terhadap minat beli. 
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c. Bagi pengiklan atau perusahaan, temuan penelitian ini diharapkan dapat 

menjadi masukan strategis menyusun iklan yang lebih efektif dan relevan 

bagi segmen pasar mahasiswa, terutama menjelang bulan Ramadan. 

 

1.5. Kerangka Pemikiran Penelitian 

Penelitian ini bertujuan untuk menganalisis hubungan antara terpaan iklan di 

televisi sebagai variabel independen dan minat beli sebagai variabel dependen pada 

konteks mahasiswa. Minat beli, sebagai sebuah konstruk psikologis, tidak muncul 

secara spontan melainkan merupakan hasil dari serangkaian proses kognitif dan 

afektif yang dipicu oleh berbagai stimulus eksternal. Kotler dan Keller (2018) 

menegaskan bahwa iklan berperan penting membentuk citra produk dan 

membangkitkan emosi positif yang secara kolektif mendorong keinginan konsumen 

untuk mencoba hingga pada akhirnya memutuskan untuk membeli suatu produk 

atau jasa. Dalam studi ini, iklan televisi menjelang Ramadan dipilih sebagai fokus 

spesifik. Periode Ramadan secara kultural dan emosional memiliki signifikansi 

tinggi di Indonesia, seringkali dimanfaatkan oleh pengiklan untuk meningkatkan 

intensitas dan relevansi pesan pemasaran mereka, sehingga diasumsikan dapat 

memberikan stimulus yang lebih kuat dan bermakna bagi audiens, termasuk segmen 

mahasiswa. 

 

Untuk menjelaskan mekanisme kausalitas antara terpaan iklan dan minat beli, 

penelitian ini mengadopsi teori Uses and Effects yang dikembangkan oleh Sven 

Windahl (1979). Teori ini menyatukan perspektif "uses" (penggunaan media oleh 

audiens aktif) dan "effects" (dampak media pada audiens), berargumen bahwa efek 

media tidak semata-mata bergantung pada paparan, melainkan pada cara audiens 

secara aktif menggunakan dan menginterpretasikan konten media tersebut. Windahl 

mengemukakan bahwa penggunaan media yang meliputi eksposur dan konsumsi 

konten, dipengaruhi oleh karakteristik individu, ekspektasi, serta persepsi terhadap 

media. 

 

Dalam konteks penelitian ini, terpaan iklan di televisi dapat dijelaskan melalui 

dimensi-dimensi yang relevan. Mengacu pada Goddard (1983) dalam Martinoes 
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(2022) terpaan media melibatkan dimensi frekuensi, durasi, dan atensi (perhatian). 

Terpaan iklan yang berulang dan relevan, terutama yang disesuaikan dengan nuansa 

Ramadan, berpotensi membentuk kebiasaan, preferensi, dan asosiasi emosional 

yang kuat terhadap produk atau layanan yang diiklankan. Proses aktif ini kemudian 

akan memicu berbagai efek kognitif dan afektif yang pada akhirnya mengarah pada 

terbentuknya minat beli. Mahasiswa sebagai audiens aktif akan memproses dan 

menginterpretasikan terpaan iklan televisi berdasarkan latar belakang, kebutuhan, 

dan preferensi mereka. Maka dari itu, berikut adalah kerangka berpikir penelitian 

ini: 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

Gambar 1.2. Kerangka Penelitian 

(Sumber: Diolah peneliti, Juni 2025) 

 

Penelitian ini menguji pengaruh terpaan iklan televisi terhadap minat beli 

mahasiswa dengan mengacu pada teori uses and effects (Windahl, 1979). Teori ini 

memposisikan audiens sebagai partisipan aktif dalam proses komunikasi, di mana 

terpaan iklan (X) yang diukur melalui frekuensi, durasi, dan atensi (Goddard, 1983 

dalam Martinoes, 2022) bukan sekadar paparan pasif, melainkan sebuah bentuk 

"penggunaan" media yang disengaja dan diinterpretasikan. Proses aktif ini 

kemudian memicu serangkaian "efek" yang membentuk minat beli (Y), 

sebagaimana terwujud dalam dimensi motivasi, persepsi, pengetahuan, keyakinan, 

dan pendirian (Kotler dan Keller, 2018). Dengan demikian, semakin intens dan 

atensif terpaan iklan yang diterima, semakin kuat pula mekanisme pembentukan 

dimensi-dimensi minat beli tersebut. 

Dimensi Minat Beli (Y) 

1. Motivasi 

2. Persepsi 

3. Pengetahuan 

4. Keyakinan dan 

5. Pendirian (Attitude) 

 

Kotler dan Keller (2018) 

 

Dimensi Terpaan Media (X) 

 

1. Frekuensi 

2. Durasi 

3. Atensi  

 

 

Goddard (1983) dalam Martinoes (2022) 

Teori Uses and Effect 
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1.6. Hipotesis Penelitian 

Berdasarkan uraian kerangka pemikiran dan penjelasan di atas, berikut adalah 

perumusan hipotesis penelitian ini. 

Ha: Terpaan iklan di televisi menjelang Ramadan berpengaruh signifikan terhadap 

       minat beli mahasiswa. 

H0: Terpaan iklan di televisi menjelang Ramadan tidak berpengaruh signifikan 

       terhadap minat beli mahasiswa. 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

II. TINJAUAN PUSTAKA 

 

 

2.1. Penelitian Terdahulu 

Penelitian ini mengacu pada beberapa studi terdahulu yang relevan untuk 

memperkuat kerangka teori dan menunjukkan celah penelitian yang belum banyak 

dibahas. 

 

Penelitian pertama oleh Ulfa Hidayati (2022) yang berjudul “Pengaruh Terpaan 

Media Sosial pada Akun TikTok Jogjafoodhunter terhadap Minat Beli Konsumen” 

menemukan bahwa terpaan konten media sosial, khususnya melalui platform 

TikTok, memiliki pengaruh signifikan terhadap peningkatan minat beli konsumen. 

Dengan pendekatan kuantitatif dan responden sebanyak 100 orang pengikut akun 

tersebut. Hasil analisis menunjukkan nilai signifikansi sebesar 0,000 (<0,05) yang 

mengindikasikan semakin tinggi frekuensi terpaan terhadap konten promosi, 

semakin tinggi pula kecenderungan audiens untuk membeli produk kuliner yang 

ditampilkan. Persamaan penelitian ini dengan studi yang peneliti lakukan terletak 

pada variabel dependen, yakni minat beli, serta penggunaan pendekatan kuantitatif. 

Perbedaannya terletak pada medium komunikasi; Ulfa Hidayati meneliti media 

sosial yang interaktif dan berbasis digital, sedangkan penelitian ini berfokus pada 

iklan televisi yang bersifat konvensional dan satu arah. Selain itu, objek produk 

yang diteliti juga berbeda, Ulfa Hidayati membahas produk kuliner secara umum, 

sementara penelitian ini menitikberatkan pada produk sirup musiman (Marjan) 

yang lekat dengan nuansa emosional dan religius pada bulan Ramadan. Dari studi 

ini, celah yang dapat diidentifikasi adalah belum adanya penelitian yang mengulas 

secara khusus efektivitas iklan televisi musiman membentuk minat beli pada 

kelompok mahasiswa yang cenderung memiliki pemahaman kritis terhadap pesan 

komunikasi pemasaran. 

 

Penelitian kedua oleh Prasetya, Jusnita, Christantyawati, Syam Maella, dan 

Zulaikha (2024) dengan judul penelitian “Pengaruh Terpaan Iklan Shopee di 

Televisi terhadap Minat Beli Remaja di Desa Tariwin”. Hasil penelitian 
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menunjukkan iklan Shopee yang ditayangkan di televisi memiliki pengaruh 

signifikan terhadap minat beli remaja, sebagaimana dibuktikan dengan nilai 

signifikansi α = 0,000 dan uji t sebesar 5,961. Secara konseptual, penelitian ini 

memiliki kesamaan dengan studi yang dilakukan peneliti, yaitu pada fokus media 

yang diteliti (televisi) dan variabel minat beli sebagai aspek perilaku konsumen. 

Namun, perbedaan kontekstual cukup jelas terlihat pada karakteristik subjek; 

responden dalam studi Prasetya et al, merupakan remaja di wilayah pedesaan, 

sedangkan penelitian ini menyasar mahasiswa Ilmu Komunikasi yang diasumsikan 

memiliki tingkat literasi media lebih tinggi. Selain itu, produk yang diiklankan 

dalam studi sebelumnya merupakan layanan digital yang bersifat fungsional 

sepanjang tahun (Shopee), sedangkan penelitian ini mengangkat produk minuman 

sirup yang hanya intensif dipromosikan menjelang Ramadan. Berdasarkan hal 

tersebut, penelitian ini menempati ruang kontribusi tersendiri dalam kajian 

komunikasi pemasaran, yakni mengeksplorasi pengaruh iklan televisi musiman 

terhadap kelompok audiens berpendidikan. 

 

Penelitian ketiga oleh Tanjung, Purba, dan Batoebara (2024) berjudul “Pengaruh 

Terpaan Media Sosial sebagai Media Promosi untuk Meningkatkan Minat Beli 

Konsumen di Wooden Space Coffee” turut memperkuat relevansi hubungan antara 

intensitas terpaan media dengan perilaku konsumtif. Penelitian tersebut 

menggunakan metode kuantitatif dengan teknik analisis regresi berganda dan 

memperoleh nilai uji t sebesar 3,375 (lebih besar dari t-tabel 1,66055) yang 

menegaskan bahwa media sosial merupakan saluran promosi yang efektif dalam 

membentuk minat beli konsumen. Meskipun memiliki kesamaan dalam melihat 

pengaruh terpaan media terhadap minat beli, perbedaan penelitian ini terletak pada 

media yang digunakan penelitian Tanjung et al, berfokus pada media sosial, 

sedangkan penelitian ini menekankan pada media televisi. Perbedaan lain juga 

terletak pada jenis produk dan profil responden: penelitian terdahulu membahas 

promosi jasa dari coffee shop dan menyasar konsumen umum, sedangkan penelitian 

ini menyoroti produk konsumsi rumah tangga berbasis musiman dan menyasar 

mahasiswa sebagai audiens dengan daya pikir reflektif terhadap pesan promosi. 
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Celah yang dapat ditarik dari studi ini adalah kurangnya penelitian kontemporer 

yang mengkaji efektivitas iklan televisi musiman dalam mempengaruhi minat beli 

di kalangan generasi muda terdidik. 

 

Berdasarkan ketiga penelitian terdahulu tersebut, terlihat bahwa secara umum 

terpaan media, baik sosial maupun televisi berperan penting membentuk minat beli 

audiens. Namun, belum ditemukan kajian yang secara khusus mengulas iklan 

televisi musiman seperti sirup Marjan mampu mempengaruhi minat beli pada 

segmen audiens mahasiswa Ilmu Komunikasi. Dengan demikian, penelitian ini 

hadir untuk mengisi kekosongan literatur tersebut serta memberikan kontribusi 

terhadap pengembangan teori komunikasi pemasaran dalam konteks iklan 

konvensional yang bersifat emosional dan temporer. 

Tabel 2.1. Ringkasan Penelitian Terdahulu 

No Peneliti Judul Metode Penelitian Temuan 
1 Ulfah 

Hidayati 

(2022) 

Pengaruh 

Terpaan Media 

Sosial pada Akun 

TikTok 

Jogjafoodhunter 

terhadap Minat 

Beli Konsumen 

Kuantitatif, survei 

dengan 100 

responden dari 

630.100 followers 

Terdapat 

pengaruh positif 

signifikan antara 

terpaan TikTok 

dan minat beli 

(Sig. 0,000 < 

0,05) 
2 Rahmad 

Indra 

Prasetya 

dkk. (2024) 

Pengaruh 

Terpaan Iklan 

Shopee di 

Televisi terhadap 

Minat Beli 

Remaja di Desa 

Tariwin 

Kuantitatif, survei 

terhadap 31 remaja 

Terdapat 

pengaruh 

signifikan antara 

terpaan iklan 

Shopee dan minat 

beli (α = 0,000; t 

= 5,961) 
3 Balqish 

Syafitri 

Tanjung 

dkk. (2024) 

Pengaruh 

Terpaan Media 

Sosial untuk 

Meningkatkan 

Minat Beli di 

Wooden Space 

Coffee 

Kuantitatif, regresi 

berganda 

Kehadiran media 

sosial 

berpengaruh 

signifikan 

terhadap minat 

beli (t = 3,375 > t-

tabel 1,66055) 
(Sumber: Diolah oleh peneliti, Juni 2025) 

 

Jika ditinjau secara konseptual dan metodologis, penelitian ini memiliki sejumlah 

persamaan sekaligus perbedaan dengan studi-studi sebelumnya. Persamaan yang 
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paling mencolok terletak pada variabel dependen yang digunakan, yakni minat beli, 

serta pendekatan kuantitatif yang diterapkan dengan instrumen survei sebagai alat 

pengumpulan data utama. Hal ini menunjukkan konsistensi metodologis dalam 

upaya mengukur sejauh mana eksposur media terhadap perilaku konsumsi audiens. 

Namun demikian, terdapat beberapa aspek yang membedakan penelitian ini dengan 

studi terdahulu. Dari segi media promosi, penelitian ini secara spesifik menyoroti 

terpaan iklan televisi, terutama iklan sirup yang ditayangkan secara intensif 

menjelang bulan Ramadan. Fokus ini menjadi pembeda utama dari penelitian yang 

dilakukan oleh Hidayati (2022) dan Tanjung dkk., (2024) yang lebih 

menitikberatkan pada media sosial sebagai saluran promosi. Penelitian oleh 

Prasetya et al., (2024) memang sama-sama mengkaji media televisi, tetapi dengan 

objek iklan yang berbeda, yakni e-commerce Shopee yang bersifat fungsional dan 

tidak musiman. 

 

Perbedaan lainnya juga tampak pada karakteristik subjek penelitian. Studi ini 

memfokuskan pada mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Lampung yang secara 

akademik diasumsikan memiliki pemahaman yang lebih kritis terhadap strategi 

komunikasi pemasaran dibandingkan dengan subjek pada penelitian terdahulu, 

seperti remaja di wilayah pedesaan atau konsumen umum coffee shop. Jenis produk 

yang diteliti juga memiliki karakteristik tersendiri. Iklan sirup Marjan sebagai objek 

dalam penelitian ini bersifat musiman dan kuat secara simbolik karena kerap 

diasosiasikan dengan nuansa religius, emosional, dan budaya konsumsi masyarakat 

selama Ramadan. Hal ini berbeda dengan produk makanan, layanan kedai kopi, 

atau platform digital yang dikaji dalam penelitian sebelumnya yang dikonsumsi 

sepanjang tahun tanpa ikatan dengan momentum atau nilai simbolik tertentu. 

 

Celah penelitian terdahulu yang dapat diidentifikasi adalah belum adanya penelitian 

terdahulu yang secara khusus mengkaji pengaruh iklan televisi musiman terhadap 

minat beli mahasiswa sebagai kelompok audiens yang kritis dan terdidik. Penelitian 

ini hadir untuk mengisi kekosongan tersebut sekaligus memberikan kontribusi 

dalam memperluas pemahaman tentang efektivitas komunikasi pemasaran 

konvensional dalam konteks sosial dan temporal yang spesifik. 
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2.2. Teori Uses and Effects 

Teori uses and effects pertama kali dikenalkan oleh Sven Windahl dan koleganya 

sebagai sintesis dari pendekatan uses and gratifications dan teori efek tradisional 

dalam komunikasi massa (Windahl, Signitzer, & Olson, 1989). Teori ini 

menjelaskan bahwa audiens tidak bersifat pasif, melainkan secara aktif memilih dan 

menggunakan media untuk memenuhi kebutuhan tertentu (uses) yang kemudian 

dapat menghasilkan berbagai efek psikologis, kognitif, atau bahkan perilaku 

(effects). Windahl et al, menekankan bahwa pemahaman terhadap bagaimana dan 

mengapa individu menggunakan media merupakan kunci penting dalam 

memprediksi dampak komunikasi massa. Penggunaan media dapat bersifat 

sederhana seperti tindakan persepsi (exposure) tetapi dalam konteks yang lebih 

kompleks, individu menggunakan media untuk memenuhi ekspektasi atau motivasi 

tertentu. Dengan demikian, teori ini berpijak pada aktivitas audiens yang bersifat 

goal-oriented, serupa dengan pandangan dalam teori uses and gratifications (Katz, 

Blumler, & Gurevitch, 1973), namun dengan penekanan pada efek yang muncul 

setelah proses penggunaan tersebut. 

 

Dalam konteks periklanan di televisi, terutama selama momentum religius seperti 

bulan Ramadan, teori ini sangat aplikatif. Iklan produk seperti sirup dapat 

digunakan secara aktif oleh audiens untuk membangun suasana emosional atau 

spiritual yang kemudian menimbulkan efek berupa meningkatnya minat beli. Hal 

ini sesuai dengan pandangan Severin dan Tankard (2010) yang menyatakan bahwa 

pemanfaatan media oleh khalayak akan menghasilkan efek yang bergantung pada 

latar belakang psikologis, sosial, dan budaya audiens. Oleh karena itu, teori uses 

and effects menjadi kerangka yang tepat dalam menjelaskan hubungan antara 

terpaan iklan dengan minat beli terhadap produk tertentu. 

 

 

 

 

 

 

 

 



13 

 

 

 

2.3. Terpaan Media 

2.3.1. Pengertian Terpaan Media 

Terpaan media merupakan konsep dalam kajian komunikasi massa yang merujuk 

pada sejauh mana individu terekspos oleh pesan-pesan media dalam kehidupan 

sehari-hari. Menurut Rakhmat (2017) terpaan media dapat dipahami sebagai suatu 

kondisi ketika audiens terkena atau mengalami paparan isi pesan yang disampaikan 

melalui berbagai jenis media, baik konvensional maupun digital. Dalam konteks 

ini, perilaku audiens mencakup intensitas penggunaan media, jenis konten yang 

dikonsumsi, serta hubungan antara individu dengan isi media atau media secara 

keseluruhan. 

 

Seiring berkembangnya teknologi informasi dan komunikasi, kemunculan media 

baru (new media) telah memperluas makna dari terpaan media. Media baru yang 

ditandai dengan karakteristik digital, interaktif, dan berbasis jaringan, 

memungkinkan audiens untuk menerima informasi kapan saja, di mana saja, dan 

melalui berbagai perangkat digital. McQuail (2011) mendefinisikan media baru 

sebagai bentuk media komunikasi yang memungkinkan akses konten secara 

fleksibel, partisipasi aktif, serta interaksi dua arah antara pengirim dan penerima 

pesan. 

 

Terpaan media dalam konteks media baru tidak hanya bersifat pasif, tetapi juga aktif 

dan selektif, di mana pengguna dapat memilih konten yang diinginkan serta 

berpartisipasi dalam produksi atau distribusinya. Hal ini menunjukkan bahwa 

eksposur terhadap media kini lebih kompleks dan tidak lagi bersifat satu arah 

seperti media tradisional. Santoso (2016) menambahkan bahwa media baru 

memiliki sifat multi-arah dan mampu menampung berbagai bentuk konten serta 

respons dari audiens, sehingga batas antara produsen dan konsumen informasi 

menjadi kabur. Dengan demikian, terpaan media pada era digital bukan hanya 

menyangkut seberapa banyak seseorang terekspos oleh media, tetapi juga sejauh 

mana individu berinteraksi dan terlibat dalam ekosistem komunikasi digital 

tersebut. 
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2.3.2. Dimensi Terpaan Media 

Untuk mengukur tingkat terpaan media, digunakan beberapa dimensi yang 

dirumuskan oleh Goddard (1983) dalam Martinoes (2022), yaitu: 

1. Dimensi frekuensi, mengenai seberapa sering seseorang terpapar konten media 

dalam kurun waktu tertentu. Frekuensi paparan dapat mempengaruhi tingkat 

pengaruh pesan terhadap audiens, terutama dalam membentuk persepsi dan 

sikap. 

2. Dimensi durasi, mengenai lamanya waktu yang dihabiskan audiens dalam 

mengakses atau mengonsumsi suatu konten media. Durasi menunjukkan 

intensitas keterlibatan seseorang terhadap suatu media. 

3. Dimensi atensi, mengenai sejauh mana perhatian individu tertuju pada konten 

yang dikonsumsi. Tingkat atensi menjadi faktor penting karena tidak semua 

paparan menghasilkan efek jika tidak disertai dengan perhatian yang cukup. 

 

Dimensi terpaan media di atas meliputi frekuensi, durasi, dan atensi memegang 

peranan penting dalam menjelaskan seberapa besar pengaruh media terhadap 

perilaku audiens. Dalam konteks iklan televisi yang tayang intensif menjelang 

bulan Ramadan, tingkat terpaan yang tinggi diyakini dapat mempengaruhi minat 

beli melalui serangkaian proses psikologis dan komunikasi yang kompleks. 

Menurut Kotler dan Keller (2016) paparan iklan yang berulang berfungsi 

membentuk awareness dan mendorong pembentukan sikap positif terhadap produk 

melalui pemrosesan informasi yang berulang (repetitive exposure). Dalam ranah 

teori komunikasi, proses ini dijelaskan oleh mere exposure effect dari Zajonc (1968) 

yang menyatakan bahwa semakin sering individu terekspos pada stimulus tertentu 

(dalam hal ini iklan), maka kecenderungan untuk menyukai stimulus tersebut akan 

meningkat, bahkan tanpa disertai penilaian rasional. 

 

Efek terpaan iklan juga melibatkan proses afektif dan kognitif. Menurut Belch dan 

Belch (2021) komunikasi pemasaran seperti iklan bekerja melalui model hierarchy 

of effects, di mana terpaan media mengaktifkan proses perhatian (attention), 

pemahaman (comprehension), dan pembentukan sikap (attitude formation) 

sebelum akhirnya mempengaruhi perilaku beli (purchase behavior). Oleh karena 
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itu, perhatian audiens terhadap iklan sebagai bagian dari indikator atensi menjadi 

kunci penting mengubah minat menjadi tindakan. Penelitian yang dilakukan oleh 

Rizki & Indrawati (2020) ditemukan bahwa frekuensi terpaan iklan makanan cepat 

saji di televisi berkorelasi positif dengan intensi beli konsumen remaja dengan 

mediasi yang signifikan melalui atensi dan ketertarikan emosional terhadap konten 

iklan. Temuan ini menunjukkan bahwa indikator-indikator terpaan media tidak 

bekerja secara terpisah, melainkan saling mempengaruhi dalam proses 

pembentukan keputusan konsumen. Dalam konteks penelitian ini, iklan yang secara 

intensif disiarkan di televisi pada momentum religius seperti Ramadan berpotensi 

memberikan dampak yang signifikan terhadap minat beli mahasiswa. Hal ini 

dimediasi oleh frekuensi pemaparan, lamanya konsumsi konten, serta sejauh mana 

audiens memberi perhatian terhadap pesan visual dan naratif dari iklan tersebut. 

 

2.4. Minat Beli 

2.4.1. Pengertian Minat Beli 

Minat beli merupakan salah satu aspek penting dalam perilaku konsumen yang 

menggambarkan keinginan seseorang untuk melakukan pembelian terhadap suatu 

produk atau jasa. Menurut Kotler dan Keller (2018) minat beli adalah 

kecenderungan konsumen untuk merespons secara positif terhadap objek tertentu 

dalam bentuk keinginan untuk memiliki atau membeli. Minat beli dianggap sebagai 

salah satu komponen dalam tahap keputusan pembelian, yaitu tahapan di mana 

konsumen menyusun rencana untuk membeli produk yang dipilih dari sejumlah 

alternatif. 

 

Schiffman dan Kanuk (2018) mengemukakan bahwa minat beli dapat didefinisikan 

sebagai kecenderungan seseorang terhadap suatu produk yang didasarkan pada 

sikap dan evaluasi terhadap merek, produk, atau jasa tertentu. Minat beli merupakan 

indikator awal terhadap perilaku aktual konsumen yang dipengaruhi oleh berbagai 

faktor psikologis dan lingkungan. Lebih lanjut, menurut Priansa (2017) minat beli 

mencerminkan perencanaan konsumen terhadap produk tertentu serta intensitas 

pembelian dalam jangka waktu tertentu. Galang (2021) menambahkan bahwa minat 
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beli adalah dorongan psikologis awal yang mendorong konsumen dalam membuat 

keputusan pembelian, sebelum akhirnya berlanjut pada tindakan nyata. 

 

Fitriah (2018) menegaskan bahwa minat beli dapat terbentuk dari eksposur yang 

intens terhadap pesan-pesan pemasaran yang kemudian terekam dalam ingatan 

konsumen dan termotivasi oleh kebutuhan atau keinginan. Febriani dan Dewi 

(2018) menyebut bahwa minat beli timbul sebagai respon terhadap rangsangan 

visual atau emosional dari produk yang secara bertahap membentuk keinginan 

untuk memiliki produk tersebut. Marwanto et al. (2022) dan Yani et al. (2022) 

membedakan antara minat beli dan pembelian aktual. Minat beli lebih kepada niat 

psikologis untuk melakukan pembelian di masa mendatang, sementara pembelian 

aktual adalah tindakan nyata dari konsumen. Namun, minat beli tetap menjadi 

prediktor kuat terhadap perilaku pembelian aktual karena menyimpan motivasi 

internal dalam benak konsumen. 

 

2.4.2. Dimensi Minat Beli 

Menurut Kotler dan Keller (2018) terdapat beberapa dimensi utama dalam minat 

beli yang dapat dijadikan indikator mengukur intensitas niat pembelian seseorang 

terhadap suatu produk, yaitu: 

1. Dimensi motivasi 

Motivasi merupakan dorongan internal yang mendorong individu untuk 

melakukan suatu tindakan, dalam hal ini adalah pembelian. Motivasi dapat 

berasal dari kebutuhan fisiologis, psikologis, maupun pengaruh lingkungan 

sosial (Kotler & Keller, 2018). 

2. Dimensi persepsi 

Persepsi adalah proses kognitif di mana konsumen menangkap dan menafsirkan 

informasi produk yang diterima melalui pancaindra lalu membentuk pemahaman 

tentang kualitas, manfaat, atau citra produk (Schiffman & Wisenblit, 2015). 

3. Dimensi pengetahuan 

Pengetahuan merupakan hasil pembelajaran yang diperoleh konsumen tentang 

suatu produk atau jasa yang berperan dalam pengambilan keputusan. Konsumen 
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dengan tingkat pengetahuan tinggi cenderung melakukan evaluasi yang lebih 

rasional (Peter & Olson, 2014). 

4. Dimensi keyakinan dan Sikap (Attitude) 

Keyakinan adalah pandangan individu terhadap atribut suatu produk, sementara 

sikap mencerminkan penilaian keseluruhan terhadap produk tersebut. Sikap 

yang positif terhadap suatu merek atau produk cenderung meningkatkan minat 

beli (Ajzen, 2005). 

 

2.4.3. Faktor-Faktor yang Mempengaruhi Minat Beli 

Minat beli konsumen dipengaruhi oleh berbagai faktor yang berasal dari dalam diri 

individu maupun lingkungan sosialnya. Olivia et al. (2016) mengidentifikasi 

beberapa faktor yang mempengaruhi minat beli, di antaranya: 

1. Dorongan dari Dalam Diri (Internal Drive) 

Keingintahuan dan motivasi intrinsik menjadi pendorong utama yang 

membangkitkan minat beli. Konsumen tertarik mencari informasi lebih lanjut 

yang relevan dengan kebutuhan dan keinginannya. 

2. Motif Sosial 

Faktor ini berkaitan dengan pengaruh sosial yang diterima individu, seperti 

keinginan diterima oleh kelompok sosial, mengikuti tren, atau menyesuaikan diri 

dengan lingkungan sosial. 

3. Faktor Emosional 

Minat beli sering kali dipengaruhi oleh emosi yang menyertai pengalaman 

konsumen, seperti perasaan senang, bangga, atau kecewa terhadap suatu produk. 

Emosi positif cenderung memperkuat minat beli, sedangkan emosi negatif bisa 

menurunkannya (Solomon, 2019). 

 

Konsep minat beli merupakan aspek fundamental dalam kajian perilaku konsumen 

yang mencerminkan niat psikologis individu untuk melakukan pembelian terhadap 

suatu produk atau jasa (Schiffman & Wisenblit, 2015). Minat beli tidak hanya 

terbentuk dari satu faktor tunggal, melainkan merupakan hasil dari interaksi 

kompleks antara motivasi internal, persepsi, pengetahuan, serta keyakinan dan 

sikap konsumen terhadap produk (Peter & Olson, 2014; Solomon, 2019). Dimensi-
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dimensi tersebut berperan sebagai indikator penting dalam menilai kekuatan intensi 

pembelian yang pada gilirannya berkontribusi terhadap pembentukan perilaku 

konsumsi aktual. 

 

Minat beli juga dipengaruhi sejumlah faktor eksternal seperti motif sosial dan 

rangsangan emosional yang dapat memperkuat atau melemahkan keinginan 

konsumen melakukan pembelian (Kotler & Keller, 2016; Ajzen, 2005). Oleh karena 

itu, pemahaman yang mendalam terhadap dinamika minat beli menjadi penting bagi 

pelaku pemasaran dan peneliti komunikasi pemasaran dalam merancang strategi 

yang efektif untuk mempengaruhi minat beli konsumen (Priansa, 2017). Dengan 

demikian, kajian ini memberikan kontribusi konseptual terhadap pengembangan 

model perilaku konsumen, serta membuka peluang untuk penelitian empiris 

lanjutan yang lebih spesifik dan kontekstual. 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 



 

 

 

 

III. METODOLOGI PENELITIAN 

 

 

3.1. Tipe Penelitian 

Penelitian ini menerapkan pendekatan kuantitatif dengan jenis penelitian 

eksplanatif. Pendekatan kuantitatif berakar pada paradigma positivistik yang 

memprioritaskan objektivitas, pengukuran yang terstandarisasi, serta analisis data 

numerik untuk menguji hubungan antar variabel secara sistematis dan empiris 

(Creswell, 2018). Melalui pendekatan ini, penelitian diarahkan untuk menemukan 

pola dan relasi kausal berdasarkan data yang dapat diukur secara statistik. 

 

Jenis penelitian eksplanatif dipilih karena relevan dengan fokus kajian, yakni untuk 

mengkaji sejauh mana terpaan iklan di televisi (sebagai variabel independen) 

berpengaruh terhadap minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas 

Lampung (sebagai variabel dependen). Penelitian eksplanatif bertujuan 

menjelaskan keterkaitan antar variabel melalui pengujian hipotesis yang telah 

dirumuskan sebelumnya. Menurut Sugiyono (2021) penelitian eksplanatif 

menitikberatkan pada identifikasi hubungan sebab-akibat guna memperoleh 

pemahaman mendalam terhadap suatu gejala. Pandangan ini diperkuat oleh 

Arikunto (2017) yang menyatakan bahwa penelitian eksplanatif dimaksudkan 

untuk mengkaji dan memverifikasi relasi antar variabel dalam suatu konteks 

tertentu. 

 

Pengumpulan data penelitian ini dilakukan melalui metode survei menggunakan 

instrumen kuesioner tertutup yang disebarkan secara sistematis kepada responden. 

Teknik sampling dilakukan secara representatif agar temuan penelitian memiliki 

validitas eksternal yang memadai untuk digeneralisasikan pada populasi yang lebih 

luas. Sejalan dengan pendapat Sugiyono (2021) metode survei merupakan teknik 

pengumpulan data yang dirancang secara terstruktur untuk memperoleh informasi 

dari responden yang dianggap merepresentasikan karakteristik populasi secara 

keseluruhan. 
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3.2. Variabel Penelitian 

Penelitian ini mengkaji dua variabel utama, yaitu terpaan iklan di televisi sebagai 

variabel independen (X) dan minat beli mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas 

Lampung sebagai variabel dependen (Y). 

 

3.2.1. Variabel Independen (X) Terpaan Iklan 

Variabel terpaan iklan merujuk pada tingkat eksposur individu terhadap pesan 

media, dalam hal ini adalah iklan yang disiarkan melalui media televisi. 

Berdasarkan teori yang dikemukakan oleh Goddard (dalam Martinoes, 2022), 

dimensi-dimensi terpaan media yang digunakan dalam pengukuran meliputi: 

1. Dimensi frekuensi, yaitu sejauh mana iklan dilihat atau ditonton oleh individu 

dalam periode tertentu. 

2. Dimensi durasi, yaitu lamanya waktu individu mengakses atau menonton iklan 

tersebut. 

3. Dimensi atensi, yaitu tingkat perhatian yang diberikan individu saat 

menyaksikan iklan. 

Ketiga dimensi ini dianggap sebagai indikator utama dalam menilai sejauh mana 

terpaan iklan mampu mempengaruhi proses komunikasi persuasif yang terjadi 

dalam diri audiens. 

 

3.2.2. Variabel Dependen (Y) Minat Beli 

Variabel minat beli didefinisikan sebagai kecenderungan psikologis individu untuk 

melakukan pembelian terhadap produk tertentu sebagai respons terhadap 

rangsangan pemasaran. Minat beli dipengaruhi oleh faktor internal maupun 

eksternal dan menjadi salah satu indikator awal perilaku konsumen. Berdasarkan 

konsep dari Kotler dan Keller (2018) minat beli dalam penelitian ini diukur melalui 

empat dimensi berikut: 

1. Dimensi motivasi, yaitu dorongan internal yang mendorong keinginan untuk 

membeli produk. 

2. Dimensi persepsi, yaitu interpretasi kognitif terhadap informasi produk yang 

diterima melalui iklan. 
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3. Dimensi pengetahuan, yaitu tingkat pemahaman atau informasi yang dimiliki 

individu mengenai produk. 

4. Dimensi keyakinan dan sikap, yaitu pandangan dan evaluasi individu terhadap 

produk berdasarkan pengalaman atau informasi yang diterima. 

Kedua variabel di atas digunakan untuk menguji hubungan kausal antara tingkat 

terpaan iklan dengan kecenderungan minat beli mahasiswa, sebagaimana 

diasumsikan dalam model penelitian ini. 

 

3.3. Populasi, Sampel, dan Teknik Sampling 

3.3.1. Populasi 

Populasi penelitian ini adalah seluruh mahasiswa aktif Program Studi Ilmu 

Komunikasi Universitas Lampung pada tahun 2025. Mengacu pada masa studi 

maksimal 7 tahun untuk jenjang sarjana (S1), maka populasi dihitung berdasarkan 

mahasiswa dari angkatan 2018 hingga 2024. Estimasi jumlah mahasiswa aktif 

didasarkan pada daya tampung tiap tahu, dengan asumsi jumlah mahasiswa baru 

setara dengan daya tampung. 

Tabel 3.1. Estimasi Jumlah Mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Lampung 

Tahun Masuk Daya Tampung Estimasi Mahasiswa Aktif 

2018 52 52 

2019 52 52 

2020 52 52 

2021 65 65 

2022 115 115 

2023 94 94 

2024 91 91 

Total 
 

521 mahasiswa 
Sumber: https://snpmb.bppp.kemdikbud.go.id/ 

Catatan: Daya tampung 2025 diasumsikan mengikuti tren tahun sebelumnya. 

 

3.3.2 Sampel 

Penentuan jumlah sampel dalam penelitian ini menggunakan rumus Slovin yang 

sesuai digunakan ketika jumlah populasi diketahui dan peneliti menginginkan batas 

toleransi kesalahan tertentu. Dalam penelitian ini, tingkat kesalahan (margin of 

error) yang ditetapkan adalah sebesar 10% (e = 0,10). Adapun rumus Slovin yang 

digunakan adalah sebagai berikut: 

https://snpmb.bppp.kemdikbud.go.id/
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𝑛 =
𝑁

1 + 𝑁 𝑥 𝑒2
 

 

Keterangan: 

n = Jumlah sampel yang dibutuhkan. 

N = Jumlah popilasi. 

e = 
Batasan kesalahan atau margin of error yang diinginkan (0,1 

untuk 10%) 

 

Berdasarkan data jumlah mahasiswa aktif Program Studi Ilmu Komunikasi 

Universitas Lampung dari angkatan 2018 hingga 2024, diperoleh jumlah populasi 

sebanyak 521 mahasiswa. Maka, perhitungan jumlah sampel adalah sebagai 

berikut: 

𝑛 =
521

1 + 521 𝑥(0,1)2
 

𝑛 =
521

1 + 5,21 
 

 𝑛 =
521

6,21
 

𝑛 = 83,89  

 

Berdasarkan perhitungan tersebut, jumlah sampel ideal adalah sekitar 84 responden. 

Namun, untuk memperkuat representasi data dan mengantisipasi kemungkinan data 

tidak valid atau tidak lengkap, peneliti menetapkan jumlah sampel sebanyak 100 

responden. 

 

3.3.2. Teknik Sampling 

Teknik pengambilan sampel penelitian ini adalah purposive sampling, yaitu teknik 

penentuan sampel dengan pertimbangan atau kriteria tertentu yang relevan dengan 

tujuan penelitian. Sampel dipilih berdasarkan kriteria inklusi berikut: 

1. Mahasiswa aktif Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Lampung 

angkatan 2018 hingga 2024. 

2. Pernah melihat iklan di televisi selama bulan Ramadan. 

3. Bersedia mengisi kuesioner secara sukarela dan jujur. 



23 

 

 

 

Teknik ini dipilih untuk memastikan bahwa responden memiliki pengalaman dan 

pengetahuan yang relevan dengan variabel yang diteliti. 

 

3.4. Sumber Data 

Dalam penelitian ini data yang dikumpulkan terdiri dari data primer dan data 

sekunder yang masing-masing memiliki peran penting menjawab rumusan masalah 

dan mendukung analisis penelitian. 

 

3.4.1. Data Primer 

Data primer diperoleh secara langsung dari responden, yaitu mahasiswa aktif 

Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Lampung angkatan 2018 hingga 2024 

yang dijadikan sampel penelitian. Data dikumpulkan melalui kuesioner yang 

disusun oleh peneliti dengan mengacu pada dimensi variabel dalam penelitian, yaitu 

terpaan iklan di televisi dan minat beli mahasiswa. 

 

3.4.2. Data Sekunder 

Data sekunder penelitian ini diperoleh dari berbagai sumber yang mendukung dan 

melengkapi data primer. Sumber data sekunder meliputi: 

1. Dokumen akademik dan data internal kampus, seperti data jumlah mahasiswa 

aktif Ilmu Komunikasi dari tahun 2018 hingga 2024 yang diperoleh melalui 

pihak Program Studi Ilmu Komunikasi Universitas Lampung. 

2. Literatur terkait, seperti buku, jurnal ilmiah, artikel, dan sumber teoretis 

lainnya yang digunakan dalam penyusunan tinjauan pustaka, kerangka 

berpikir, serta kajian terdahulu. 

3. Dokumentasi media, termasuk informasi mengenai penayangan iklan di 

televisi yang relevan dengan konteks penelitian. 

Dengan menggabungkan data primer dan sekunder, penelitian ini diharapkan dapat 

memberikan gambaran yang komprehensif terkait pengaruh terpaan iklan televisi 

terhadap minat beli mahasiswa. 

 

 

 



24 

 

 

 

3.5. Definisi Konseptual 

Definisi konseptual bertujuan untuk menjelaskan makna dari masing-masing 

variabel utama dalam penelitian ini secara teoritis. Definisi ini digunakan sebagai 

landasan merancang instrumen pengumpulan data dan mengarahkan analisis hasil 

penelitian. Adapun definisi konseptual penelitian ini adalah sebagai berikut: 

 

3.5.1. Terpaan Iklan (Variabel X) 

Terpaan iklan merujuk pada tingkat eksposur individu terhadap pesan media dalam 

hal ini adalah iklan yang disiarkan melalui media televisi pada bulan Ramahan. 

Mengacu pada teori dari Goddard (dalam Martinoes, 2022) terpaan iklan dalam 

penelitian ini diukur melalui tiga dimensi utama: 

1. Frekuensi, yaitu seberapa sering individu melihat atau menonton iklan dalam 

periode tertentu di bulan Ramadan. 

2. Durasi, yaitu lamanya waktu individu mengakses atau menyaksikan iklan 

tersebut. 

3. Atensi, yaitu sejauh mana perhatian yang diberikan oleh individu saat 

menonton iklan. 

Ketiga dimensi ini memberikan gambaran mengenai intensitas paparan iklan yang 

diterima oleh audiens dan hal tersebut berpotensi membentuk efek persuasif dalam 

konteks komunikasi pemasaran. 

 

3.5.2. Minat Beli (Variabel Y) 

Minat beli adalah kecenderungan psikologis seseorang untuk membeli suatu produk 

sebagai hasil dari proses evaluasi terhadap informasi pemasaran yang diterima. 

Dalam konteks penelitian ini, minat beli terhadap produk didefinisikan berdasarkan 

konsep dari Kotler dan Keller (2018) yang meliputi empat dimensi berikut: 

1. Motivasi, yaitu dorongan internal yang mendorong individu untuk memiliki 

keinginan membeli produk. 

2. Persepsi, yaitu interpretasi individu terhadap pesan iklan yang membentuk 

tanggapan kognitif terhadap produk. 

3. Pengetahuan, yaitu tingkat pemahaman individu mengenai produk. 
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4. Keyakinan dan sikap, yaitu pandangan dan penilaian individu terhadap produk 

berdasarkan informasi atau pengalaman. 

Definisi konseptual ini menjadi dasar untuk menyusun indikator dalam kuesioner 

yang digunakan untuk mengukur hubungan antara terpaan iklan dengan minat beli 

mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas Lampung. 

 

3.6. Definisi Operasional Variabel Penelitian 

Definisi operasional variabel penelitian ini disusun berdasarkan konsep teoritis dari 

masing-masing variabel yang telah dijelaskan sebelumnya. Definisi operasional 

bertujuan untuk menjabarkan indikator-indikator yang digunakan dalam instrumen 

penelitian guna mengukur variabel secara kuantitatif. Berikut adalah tabel definisi 

operasional dari variabel independen dan dependen dalam penelitian ini: 

 

Tabel 3.2. Ringkasan Definisi Operasional Variabel 

No Variabel Dimensi Item Pernyataan Skala 

1 

Terpaan Iklan 

(X)  

(Goddard 

dalam 

Martinoes, 

2022) 

Frekuensi 

Saya sering melihat iklan sirup 

di televisi dalam seminggu. 
Likert 

Iklan sirup sering muncul di 

saluran televisi yang saya 

tonton. 

Likert 

Saya melihat iklan sirup lebih 

dari sekali dalam sehari. 
Likert 

Saya sering tidak sengaja 

menemukan iklan sirup saat 

menonton TV. 

Likert 

Durasi 

Saya biasanya menonton iklan 

sirup di TV sampai selesai 

tanpa melewatkan bagian 

tertentu. 

Likert 

Saya cenderung mengganti 

saluran ketika iklan sirup 

muncul di televisi. (skor 

dibalik) 

Likert 

Saya memperhatikan iklan 

sirup yang ditayangkan di TV 

lebih dari beberapa detik. 

Likert 

Saya menghabiskan waktu 

untuk melihat iklan sirup 

dibandingkan dengan iklan 

produk lain. 

Likert 
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No Variabel Dimensi Item Pernyataan Skala 

Atensi 

Saya memperhatikan pesan 

dan elemen visual dalam iklan 

sirup yang ditayangkan di 

televisi. 

Likert 

Saya mengingat slogan atau 

jingle dari iklan sirup yang 

ditayangkan di televisi. 

Likert 

Saya tertarik dengan cara 

penyampaian informasi dalam 

iklan sirup di TV. 

Likert 

Saya dapat menyebutkan 

merek sirup yang sering saya 

lihat dalam iklan televisi. 

Likert 

2 

Minat Beli (Y)  

(Kotler & 

Keller, 2018) 

Motivasi 

Iklan sirup di TV membuat 

saya terdorong untuk membeli 

produk tersebut. 

Likert 

Saya merasa tertarik membeli 

sirup setelah melihat tayangan 

iklannya di televisi. 

Likert 

Saya merasa kebutuhan saya 

akan minuman manis 

meningkat setelah melihat 

iklan sirup di TV. 

Likert 

Persepsi 

Iklan sirup di TV disajikan 

dengan cara yang menarik dan 

mudah dipahami. 

Likert 

Saya menilai bahwa iklan 

sirup di TV mencerminkan 

kualitas produknya. 

Likert 

Tayangan iklan sirup di TV 

membuat saya percaya bahwa 

produk tersebut layak dicoba. 

Likert 

Pengetahuan 

Saya merasa mendapatkan 

informasi yang cukup tentang 

sirup tersebut dari iklan di TV. 

Likert 

Saya mengetahui berbagai 

varian rasa dan manfaat sirup 

tersebut melalui iklan di TV. 

Likert 

Iklan sirup di TV membantu 

saya memahami cara 

penggunaan atau penyajian 

produk tersebut. 

Likert 

Keyakinan 

dan Sikap 

Saya percaya bahwa sirup 

yang diiklankan di TV adalah 

produk yang berkualitas. 

Likert 
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No Variabel Dimensi Item Pernyataan Skala 

Saya yakin bahwa membeli 

sirup yang sering muncul di 

TV adalah keputusan yang 

tepat. 

Likert 

Saya memiliki keyakinan 

bahwa produk sirup tersebut 

aman dan cocok untuk 

dikonsumsi. 

Likert 

(Sumber: Data diolah oleh peneliti, Juni 2025). 

 

3.7. Teknik Pengumpulan Data 

Penelitian ini menggunakan teknik kuesioner sebagai metode utama dalam 

pengumpulan data. Kuesioner dipilih karena merupakan cara yang efisien dan 

sistematis untuk memperoleh data kuantitatif dari sejumlah besar responden dalam 

waktu yang relatif singkat. Metode ini memungkinkan peneliti mengukur persepsi, 

sikap, dan tanggapan responden secara langsung terhadap variabel penelitian, yaitu 

terpaan iklan di televisi dan minat beli mahasiswa terhadap produk sirup Marjan. 

 

Menurut Sugiyono (2021) kuesioner sangat sesuai digunakan dalam penelitian yang 

variabelnya sudah diketahui dengan jelas, serta ketika jenis data yang dibutuhkan 

dapat dikategorikan secara terstruktur. Oleh karena itu, instrumen penelitian ini 

disusun berdasarkan indikator dari dua variabel utama, yaitu terpaan iklan 

(frekuensi, durasi, atensi) dan minat beli (motivasi, persepsi, pengetahuan, serta 

keyakinan dan sikap). Kuesioner disusun menggunakan skala Likert yang 

digunakan untuk mengukur sikap, opini, atau persepsi responden terhadap suatu 

pernyataan. Skala ini membantu dalam mengubah variabel yang bersifat abstrak 

menjadi bentuk konkret yang dapat diukur. Setiap item dalam kuesioner memiliki 

lima kategori pilihan jawaban sebagai berikut: 

1. Sangat Tidak Setuju (STS) = skor 1 

2. Tidak Setuju (TS) = skor 2 

3. Netral (N) = skor 3 

4. Setuju (S) = skor 4 

5. Sangat Setuju (SS) = skor 5 
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Penyebaran kuesioner dilakukan secara daring menggunakan media Google Form, 

agar dapat menjangkau responden mahasiswa Ilmu Komunikasi Universitas 

Lampung dengan lebih luas dan cepat. Penyebaran kuesioner dilaksanakan selama 

bulan Ramadan hingga Idulfitri tahun 2025 bertepatan dengan periode intensif 

penayangan iklan sejenis sirup di televisi. Hal ini memungkinkan peneliti 

memperoleh data yang lebih relevan dan kontekstual karena responden berada pada 

situasi aktual saat iklan tersebut sedang banyak ditayangkan. 

 

3.8. Teknik Pengolahan Data 

Teknik pengolahan data penelitian ini dilakukan secara sistematis guna 

mentransformasi data mentah menjadi informasi yang bermakna dan siap dianalisis 

untuk menjawab rumusan masalah penelitian. Menurut Sugiyono (2021) 

pengolahan data merupakan rangkaian proses yang mencakup pengeditan, 

pengkodean, dan pemrosesan data. Tahapan tersebut dijelaskan sebagai berikut: 

1. Pengeditan (Editing) 

Pengeditan dilakukan untuk meninjau kelengkapan, kejelasan, dan konsistensi 

jawaban responden dalam kuesioner. Tahap ini bertujuan untuk memastikan 

data yang diperoleh valid dan layak dianalisis, serta tidak terdapat kesalahan 

pengisian yang dapat memengaruhi hasil penelitian. 

2. Pemberian Kode (Coding) 

Pada tahap ini, setiap respons dalam kuesioner diklasifikasikan dan diberikan 

kode numerik sesuai skala pengukuran yang digunakan, yaitu skala Likert. 

Pengkodean memungkinkan data kualitatif dikonversi menjadi data kuantitatif 

yang terstruktur dan dapat dianalisis menggunakan teknik statistik. 

3. Pemrosesan Data (Processing) 

Data yang telah dikodekan selanjutnya diproses menggunakan perangkat lunak 

statistik IBM SPSS versi 26. Proses ini meliputi input data, penghitungan skor 

total masing-masing variabel, dan penyajian data dalam bentuk tabel distribusi 

frekuensi, diagram, serta statistik deskriptif. Tahap ini juga mencakup analisis 

lanjutan sesuai tujuan penelitian, seperti uji validitas, reliabilitas, dan analisis 

hubungan antar variabel. 
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Dengan mengikuti tahapan ini, data yang diperoleh dari responden dapat diolah 

secara objektif dan sistematis untuk menghasilkan simpulan yang dapat 

dipertanggungjawabkan secara ilmiah. 

 

3.9. Teknik Analisis Data 

Analisis data merupakan tahapan penting setelah data dikumpulkan dari responden. 

Pada tahap ini data diklasifikasikan berdasarkan variabel penelitian dan 

karakteristik responden, kemudian ditabulasi untuk mempermudah proses 

pengolahan data. Data yang telah tersusun kemudian dianalisis untuk menjawab 

rumusan masalah serta menguji hipotesis yang diajukan. Dalam pendekatan 

kuantitatif, analisis data dilakukan menggunakan metode statistik guna 

menghasilkan kesimpulan yang objektif dan dapat dipertanggungjawabkan secara 

ilmiah (Sugiyono, 2021). Teknik analisis data dalam penelitian ini melalui beberapa 

tahapan, yaitu: 

 

3.9.1. Uji Instrumen Penelitian 

1. Uji Validitas 

Uji validitas dilakukan untuk mengetahui sejauh mana item-item dalam kuesioner 

mampu mengukur variabel yang dimaksud secara tepat. Dalam penelitian ini, 

variabel independen adalah terpaan iklan Sirup Marjan di televisi, dan variabel 

dependen adalah minat beli mahasiswa. Pengujian validitas dilakukan 

menggunakan korelasi product moment Pearson yang menguji hubungan antara 

skor masing-masing item dengan total skor. Rumus korelasi product moment 

adalah: 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛 (∑𝑋𝑌) − (∑𝑋)(∑𝑌)

√(𝑛 (∑𝑋2) − (∑𝑋)2) ( 𝑛 (∑𝑌2) − (∑𝑌)2)
 

Keterangan: 

a. rxy  : Koefisien korelasi antara item dan total skor 

b. X : Skor item 

c. Y : Skor total 

d. n  : Jumlah responden 
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Kriteria keputusan: 

a. Jika rhitung > rtabel pada signifikansi 5% (α = 0,05) maka item dinyatakan valid. 

b. Jika rhitung < rtabel, maka item dinyatakan tidak valid. 

Uji ini dilakukan dengan bantuan program IBM SPSS 26. 

 

2. Uji Reliabilitas 

Uji reliabilitas bertujuan untuk mengetahui konsistensi alat ukur menghasilkan 

data. Pengujian dilakukan menggunakan metode Alpha Cronbach. Instrumen 

dikatakan reliabel apabila nilai Alpha Cronbach ≥ 0,60 (Ghozali, 2013). Rumus 

yang digunakan adalah: 

𝑟11 =  
𝑘

𝑘 − 1
 (1 − 

∑ 2∝

∝
2
𝑡

) 

Keterangan: 

a. r11 : Koefisien reliabilitas instrumen 

b. k  : Jumlah item pertanyaan dalam instrumen 

c. ∑σ²i : Jumlah variansi masing-masing item 

d. σ²_t : Variansi total dari seluruh item 

 

Rumus ini digunakan untuk menentukan tingkat konsistensi internal antar item 

dalam instrumen penelitian. Instrumen dianggap sangat reliabel jika nilai r11 

mendekati 1,0, sedangkan jika nilai r11 mendekati 0, maka instrumen tersebut dinilai 

kurang reliabel. Berdasarkan nilai r11, reliabilitas instrumen dapat dikategorikan 

sebagai berikut: 

0,80 ≤ r11 ≤ 1,00 : sangat tinggi 

0,60 ≤ r11 ≤ 0,80 : tinggi 

0,40 ≤ r11 ≤ 0,60 : sedang 

0,20 ≤ r11 ≤ 0,40 : rendah 

0,00 ≤ r11 ≤ 0,20 : sangat rendah 
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3. Uji Asumsi Klasik 

a. Uji Normalitas 

Uji normalitas dilakukan untuk memastikan data berdistribusi normal sebagai 

syarat analisis regresi linier. Pengujian dilakukan menggunakan uji Kolmogorov-

Smirnov satu sampel dengan kriteria: 

1) Nilai signifikansi ≥ 0,05 → Data berdistribusi normal 

2) Nilai signifikansi < 0,05 → Data tidak berdistribusi normal 

 

b. Uji Linearitas 

Uji linearitas bertujuan untuk mengetahui apakah hubungan antara variabel X 

(terpaan iklan Sirup Marjan) dan variabel Y (minat beli mahasiswa) bersifat linier. 

Uji dilakukan menggunakan Test for Linearity di SPSS. Dasar pengambilan 

keputusan: 

1) Signifikansi > 0,05 → Hubungan linier 

2) Signifikansi ≤ 0,05 → Hubungan tidak linier 

 

4. Analisis Regresi Linier Sederhana 

Analisis regresi linier sederhana digunakan untuk mengetahui sejauh mana variabel 

independen (X) mempengaruhi variabel dependen (Y). Rumus regresi linier 

sederhana: 

Y = a + bX  

Keterangan: 

a. Y : Minat beli mahasiswa 

b. a  : Konstanta (nilai Y jika X = 0) 

c. b  : Koefisien regresi 

d. X  Terpaan iklan di televisi 

Analisis ini membantu memprediksi seberapa besar minat beli mahasiswa jika 

terjadi perubahan terpaan iklan. 
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5. Uji Hipotesis 

a. Uji t (Uji Signifikansi Parameter) 

Uji t digunakan untuk menguji pengaruh secara parsial dari variabel independen 

terhadap variabel dependen. Kriteria pengambilan keputusan: 

1) Jika signifikansi < 0,05 dan thitung > ttabel → H₀ ditolak, Ha diterima 

(berpengaruh signifikan). 

2) Jika signifikansi > 0,05 dan thitung < ttabel → H₀ diterima (tidak berpengaruh 

signifikan). 

 

b. Uji Koefisien Determinasi (R²) 

Uji ini bertujuan untuk mengetahui seberapa besar kontribusi variabel independen 

dalam menjelaskan variasi variabel dependen. Rumus: Kd = R2 × 100%. 

Interpretasi: 

1) Jika Kd mendekati 100%, berarti pengaruh X terhadap Y sangat kuat. 

2) Jika mendekati 0%, maka pengaruhnya lemah. 

 

6. Uji Koefisien Korelasi 

Uji korelasi digunakan untuk mengetahui tingkat kekuatan dan arah hubungan 

antara variabel terpaan iklan dan minat beli mahasiswa. Rumus Pearson Product 

Moment: 

𝑟𝑥𝑦 =  
𝑛 (∑𝑋𝑌) − (∑𝑋)(∑𝑌)

√(𝑛 (∑𝑋2) − (∑𝑋)2) ( 𝑛 (∑𝑌2) − (∑𝑌)2)
 

Keterangan: 

a. r = 1 : hubungan sangat kuat dan positif 

b. r = -1 : hubungan sangat kuat dan negatif 

c. r = 0 : tidak ada hubungan linier  

Interpretasi menurut Sugiyono (2021) mengacu pada rentang -1 ≤ r ≤ 1. 

 

 



 

 

 

V. KESIMPULAN DAN SARAN 

 

 

5.1. Kesimpulan 

Penelitian ini menguji hipotesis bahwa terpaan iklan televisi sirup Marjan 

menjelang Ramadan memiliki pengaruh signifikan terhadap minat beli mahasiswa 

Ilmu Komunikasi Universitas Lampung. Hasil analisis data secara konsisten 

menunjukkan hipotesis penelitian diterima, menegaskan adanya hubungan positif 

dan signifikan antara terpaan iklan dan minat beli. Sebelum pengujian hipotesis, 

instrumen penelitian telah terbukti valid dan reliabel, memastikan akurasi dan 

konsistensi data yang digunakan. Selain itu, seluruh asumsi klasik regresi terpenuhi; 

data berdistribusi normal (Sig. = 0.200 > 0.05) dan hubungan antar variabel bersifat 

linier (Linear = 0.000 < 0.05; Deviasi = 0.457 > 0.05), sehingga model regresi yang 

dibangun valid dan andal. Pengujian hipotesis melalui uji F (Sig. = 0.000 < 0.05) 

dan uji t (Sig. = 0.000 < 0.05) secara definitif menunjukkan Terpaan Iklan 

berpengaruh signifikan terhadap Minat Beli. Koefisien determinasi (R2) sebesar 

0.441 mengindikasikan sebesar 44.1% variasi dalam Minat Beli dapat dijelaskan 

oleh Terpaan Iklan, sementara sisanya dipengaruhi oleh faktor-faktor lain di luar 

model. Temuan ini menggarisbawahi, meskipun di era digital, iklan televisi masih 

menjadi medium efektif untuk mempengaruhi minat beli audiens kritis seperti 

mahasiswa, khususnya jika pesan iklan mampu menarik atensi dan membangun 

kepercayaan. Hasil ini juga selaras dengan teori uses and effects, memberikan 

kontribusi unik dengan fokus pada iklan musiman dalam konteks budaya tertentu. 

 

5.2. Saran Penelitian 

Berdasarkan temuan penelitian yang menunjukkan pengaruh signifikan terpaan 

iklan televisi terhadap minat beli, khususnya iklan sirup menjelang Ramadan pada 

mahasiswa, berikut adalah beberapa saran yang relevan: 

1. Bagi Masyarakat 

Penelitian ini diharapkan dapat memberikan wawasan penting tentang iklan televisi 

dapat mempengaruhi minat beli. Dengan memahami frekuensi terpaan yang rendah 
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pun bisa efektif jika iklan menarik perhatian dan membangun kepercayaan, 

masyarakat dapat menjadi konsumen yang lebih kritis dan cerdas. 

 

2. Bagi Mahasiswa 

Khususnya bagi mahasiswa Ilmu Komunikasi, hasil studi ini diharapkan menjadi 

referensi akademik yang berharga. Ini memberikan pemahaman konkret tentang 

konsep terpaan media meliputi frekuensi, durasi, dan atensi serta implikasinya 

terhadap minat beli. Studi ini juga menunjukkan teori komunikasi, seperti uses and 

effects, relevan dalam menganalisis perilaku konsumen di dunia nyata, memperkaya 

perspektif mahasiswa dalam strategi pemasaran dan komunikasi. 

 

3. Bagi Peneliti Selanjutnya 

Penelitian ini membuka peluang untuk studi lebih lanjut. Disarankan untuk 

menjelajahi variabel moderasi atau mediasi seperti citra merek, brand loyalty, atau 

keterlibatan konsumen yang mungkin memperkuat atau memperlemah pengaruh 

terpaan iklan terhadap minat beli. Selain itu, penggunaan metode campuran 

(kualitatif dan kuantitatif) dapat memberikan pemahaman yang lebih mendalam, 

terutama untuk menggali alasan di balik rendahnya dimensi motivasi minat beli. 

Membandingkan efektivitas iklan di televisi dengan media digital, atau 

menganalisis dampak iklan produk musiman versus non-musiman juga akan sangat 

relevan untuk memperkaya literatur komunikasi pemasaran. 
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