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ABSTRACT

Ninawati, University of Trisakti, September 1996. Corelational
-between watching the energy drink’s advertising on television with
it’s consumption behavior of the student in Jakarta.

Major Advisor/Professor: Prof. Dr. Thoby Mutis.

This study was an attempt to determine whether significant
relationship between watching the energy drink’s advertising on television
with it’s consumption behavior of the student in four University in Jakarta.

The samples for the study consisted of 846 out of 57.748 student from
University of Trisakti, University of Tarumanagara, University of Atma
Jaya, and University of Krida Wacana. A purposive sampling technique and
quota sampling technique were employed to select the samples. A chi-square
test was employed to determine whether significant relationship between
watching energy drink’s advertising on television with it’s consumption
behavior. Data from the samples were obtained through use of quetionnaries
and personal interviews.

Based upon data analyzed in this study, the following were revealed:

(1) There is a significant corelation between the frequencies in

watching the cenergy drink’s advertising on television and the

frequencies in energy drink consumption;
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(2) There is a significant corclation between the time in watching the
energy drink’s advertising on television and the frequencies in
energy drink consumption;

(3) There is a significant corclation hetween the time in watching the
energy drink advertising on television and the duration of energy
drink consumption;

In general, this study find out that watching energy drink advertising
on television has a corelation with its consumption behavior. However,
because of various factors which determine the consumption behavior, the

relation itself is not quite strong.

xi
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BAB I

PENDAHULUAN

A. Latar Belakang Penelitian

Setiap kali mengkonsumsi barang atau jasa produsen maupun
konsumen harus berpijak pada prinsip “kebutuhan” dan bukan
“keinginan.” Prinsip berkonsumsi atas dasar “kebutuhan,” masih
dilengkapi dengan kemampuan menjatuhkan pilihan yang tepat pada
merek yang akan dibeli. Suatu produk, akan berguna apabila sampai
pada sasarannya dan sesuai dengan target yang dicanangkan oleh
produsen. Berbagai cara dilakukan oleh produsen untuk dapat menembus
pasar. Karena proses ini sesungguhnya tidaklah sederhana. Pertama,
umumnya pasar sudah terlanjur penuh dengan kompetitor. Selain itu,
apa yang dibutuhkan konsumen dan perilaku pasar juga seringkali sulit

untuk ditebak.

Kebutuhan hidup manusia ternyata tidak cukup hanyva dengan
mengkonsumsi barang yang diproduksinya sendiri. Dengan demikian
manusia memerlukan informasi untuk produk yang akan dikonsumsinya.
Kenyataan ini mendorong kalangan produsen yang kemudian terlibat

dalam usaha untuk memperebutkan perhatian (calon) konsumen. Seperti
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BAB II.

KERANGKA TEORITIS

A. Tinjauan Pustaka

1. Iklan

Thomas Macaulay (DeFluer dan Dennis, 1985: 561), sejarawan dan
penyair Inggris, pernah menyatakan, tidak ada sesuatu yang dapat
menghasilkan uang tanpa lewat iklan. Pendapat tersebut masih relevan

untuk dunia bisnis dewasa ini, dan terutama bagi media massa.

Keberhasilan media massa banyak tergantung kepada iklan.
Sebaliknya, iklan sangat tergantung kepada media massa sebagai
salurannya. Jaman ini sulit membayangkan media massa tanpa iklan.
Tampaknya, media massa dan iklan bersama-sama tumbuh menjadi

besar dan masing-masing saling tergantung.

Namun demikian, adalah keliru jika dikatakan iklan adalah
sekadar embel-embel media massa. Iklan memiliki struktur dan
keberadaannya sendiri, Dan itu sangat berhubungan dengan kondisi
ekonomi masyarakatnya, Bahkan iklan komersial sudah menjadi bagian
kehidupan masyarakat, dan masyarakat harus siap menerima terpaan

informasi komersial.
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BAB III

METODOLOGI PENELITIAN

A. Rancangan/Metoda Penelitian

Metoda penelitian yang digunakan adalah penelitian deskriptif
(descriptive research). Penelitian dengan metoda deskriptif di sini
bertujuan menggambarkan secara rinci gejala atau fenomena yang
diamati. Baik yang berkaitan langsung dengan pola menonton tayangan
iklan lewat media televisi atau pola konsumsi yang melekat pada

konsumen, khususnya untuk produk minuman penyegar.

Seperti diungkapkan Singarimbun (1982:4), penelitian deskriptif
mempunyai dua tujuan. Pertama, untuk mengetahui perkembangan fisik
tertentu atau frekuensi terjadinya suatu aspek fenomena sosial tertentu.
Kedua, untuk mendeskripsikan secara terinci fenomena sosial tertentu.

Atau bisa juga dibandingkan dengan kutipan dari Parasuraman

(1991:135), sebagai berikut :

A form of conclusive research that is intended to generate data
describing the composition and characteristics of relevant group of
units such as customers, salespeople, organizations, or market areas.

Unit analisis adalah individu dalam hal ini adalah mahasiswa

yang terpilih sebagai responden untuk penelitian ini.

29
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BAB IV

HASIL DAN PEMBAHASAN

A. Deskripsi Objek Penelitian

1. Profil Responden

Kuesioner untuk penelitian ini disebarkan sebanyak 1000
eksemplar, yang akhirnya dikembalikan berjumlah 912 buah. Namun
demikian, kuesioner yang dikembalikan tersebut tidak seluruhnya
dianalisis, karena ketidaklengkapan pengisian. Setelah diperiksa
kelengkapan pengisiannya, hanya 846 kuesioner yang diisi responden
dianggap “layak” untuk dianalisis. Untuk selanjutnya jumlah 846

responden yang dipakai sebagai sample dalam penelitian ini.

Tabel 2
Jenis kelamin responden
Jenis kelamin Absolut %
Pria 470 55,7
Wanita 374 44,3
Jumlah 844 100,0

missing cases 2

Berdasarkan jenis kelamin responden yang terjaring dalam

penelitian ini, 470 orang (55,7%) berjenis kelamin pria, dan 374 orang

39
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BABV

KESIMPULAN DAN SARAN

A. Kesimpulan

Adapun kesimpulan yang dapat diambil dari hasil penelitian ini,
secara umum dapat dikatakan bahwa tayangan iklan lewat media televisi
berhubungan dengan perilaku konsumsi minuman penyegar. Sekalipun
keeratan hubungan ini relatif rendah, karena banyak faktor lain yang
akan menentukan perilaku seseorang untuk mengkonsumsi suatu

produk.

Namun demikian tetap dapat dikatakan ada “hasrat” membeli atau
mengkonsumsi minuman penyegar pada segmen mahasiswa. Segmen ini
bisa dibidik oleh produsen untuk membangun fokus market strategi,
yaitu memusatkan pemasaran untuk suatu kelompok tertentu.
Kemungkinan mahasiswa mengkonsumsi minuman penyegar tentunya
berkaitan juga dengan cara hidup dan kebutuhan energinya. Pola belajar
yang mungkin biasa dilakukan pada malam hari, mengandaikan hal ini

bisa terjadi kalau stamina tubuh dalam kondisi prima. Belum lagi jika
ditambah dengan kegiatan-kegiatan olah raga atau aktivitas lainnya

yang juga menguras energi.

82

Dipindai dengan CamScanner


https://v3.camscanner.com/user/download

88

B. Saran dan Implikasi

Saran dari peneliti yang dapat disampaikan di sini antara lain:

1. Penayangan iklan untuk produk minuman penyegar tetap memerlukan

frekuensi yang sering, dengan mempertimbangkan pula waktu

penayangannya.

2. Memberi kesan positif terhadap tayangan iklan tetap diperlukan.
Karena iklan bukan sekadar perlu diingat saja, tetapi memerlukan
pula penanaman kesan dan citra bagi produk minuman penyegar. Hal
ini bisa juga dilihat dengan aspek iklan yang perlu ditonjolkan agar

menggugah (calon) konsumen.

3. Iklan minuman penyegar di televisi bisa dikatakan hanya berpengaruh
bagi responden pria, ini bisa juga diartikan bahwa iklan yang
dirancang untuk menarik responden wanita selama ini belum digarap.

4. Dalam beriklan mereka yang menggunakan waktu luang libur panjang

selain untuk travelling, juga belum tergarap.
5. Pilihan aspek mana saja yang ingin ditonjolkan dalam iklan harus

diperhatikan, karena ternyata hal itu berhubungan dengan perilaku

konsumsi minuman penyegar.
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