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BAB I 

PENDAHULUAN 

A. Latar Belakang Masalah 

Kebutuhan manusia saat ini semakin lama semakin kompleks. Kebutuhan 

tiap individu dari manusia itu sendiri juga sudah pasti mengalami perbedaan 

dari  tahun ke tahun. Apalagi kebutuhan setiap hari, tiap orang berbeda-beda. 

Kebutuhan manusia yang dimaksud dapat bermacam-macam, seperti 

kebutuhan makan, kebutuhan hiburan, dan kebutuhan merawat diri.  

Kebutuhan pokok dan utama manusia dari dulu hingga sekarang adalah 

kebutuhan makan. Apalagi orang Indonesia, jika mereka belum makan saat 

beraktivitas  maka mereka akan merasa ada yang kurang. Seperti halnya, fans  

club Alicious di Kota Surabaya. Ketika waktu mau berangkat kerja, sekolah, 

maupun kuliah mereka pasti menyempatkan untuk makan, karena bagi mereka 

jika belum makan mereka merasa kurang konsentrasi saat beraktivitas.  

Sebenarnya, banyak faktor yang menyebabkan kebutuhan manusia 

mengalami perubahan seiring dengan berkembangnya zaman. Salah satunya 

adalah adanya pengaruh yang kuat dari iklan di televisi. Dalam hal ini, iklan 

dapat membuat manusia yang menontonnya seakan terhipnotis untuk membeli 

produk yang sedang dilihat. Dengan adanya iklan ini, manusia yang semula 

tidak membutuhkan produk tersebut menjadi seakan-akan butuh dan pada 

akhirnya membeli produk tersebut untuk digunakan, sehingga menjadi 

ketergantungan akan produk yang dilihatnya. Meskipun demikian, jika tidak 

membeli produk tersebut juga tidak ada masalah dan tidak menimbulkan 

dampak terhadap kehidupan manusia tersebut. 
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Ada banyak iklan yang ditayangkan di televisi salah satunya yaitu produk 

Sarimi yang merupakan produk mie instan yang diproduksi oleh PT. Indofood 

CBP Sukses Makmur Tbk Indonesia. Produk mi instan ini sudah masuk ke 

Indonesia sejak tahun 1990. Produk ini menawarkan berbagai varian rasa 

seperti yang telah di iklankan di televisi. 

Iklan media televisi Sarimi ini mengambil tema “Smart Choice Brand”, 

begitulah tema komunikasi yang diangkat Sarimi. Untuk mengkomunikasikan 

tema tersebut, Main Ad selaku brand agency Sarimi pun membuat iklan 

televisi dengan menghadirkan artis muda ternama, Aliando Syarief. Iklan 

Sarimi ini dibuat dengan tampilan yang lebih modern dan menggambarkan 

aktivitas anak-anak muda saat ini.  

Periklanan disini memainkan peranan amat penting dalam pembagian 

informasi sehingga dapat membantu konsumen untuk membuat keputusan 

pembelian terhadap suatu produk. Iklan ini sebagai media komunikasi yang 

efektif untuk mempromosikan suatu produk baik yang sifatnya baru ataupun 

sudah lama.
1
 Pada dasarnya semua iklan dibuat dengan tujuan yang sama yaitu 

untuk memberi informasi dan membujuk para konsumen untuk mencoba atau 

mengikuti apa yang ada di iklan tersebut, dapat berupa aktivitas mengkonsumsi 

produk dan jasa yang ditawarkan. 

Oleh karena itu agar pesan yang dikomunikasikan melalui iklan dapat 

berhasil, maka harus ditujukan pada audiens yang tepat, mampu menarik 

perhatian, dapat dipahami secara relevan dan dapat diterima. Agar komunikasi 

                                                           
1
 Husein Umar, Metode Riset  Komunikasi Organisasi (Jakarta: PT. Gramedia Pustaka 

Utama, 2002), hlm. 246 
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yang efektif dapat terjadi, pesan seharusnya didesain sesuai kemampuan 

kognitif target audiens dan mengikuti mode bagaimana iklan bekerja.
2
 

Sekarang ini penampilan suatu produk tidak hanya diperhatikan dari segi 

kualitas maupun kuantitas, tapi juga dilihat dari siapa yang menyampaikan 

iklan tersebut. Banyak produk mi instan yang menggunakan brand ambassador 

terkenal untuk mempromosikan produknya, seperti halnya produk Sarimi. 

Penggunaan brand ambassador merupakan strategi kreatif yang dilakukan 

perusahaan untuk meningkatkan minat beli masyarakat. Menurut Shimp, Brand 

Ambassador adalah pendukung iklan atau yang dikenal juga bintang iklan yang 

mendukung produk yang diiklankan.
3
 Brand Ambassador biasanya adalah 

orang-orang yang telah banyak dikenal publik, misalnya penyanyi, aktor, atlet, 

dan lain sebagainya. Seorang brand ambassador diharapkan menjadi juru 

bicara merek agar cepat melekat di benak konsumen, sehingga konsumen mau 

membeli produk yang diiklankan. Kaum selebriti, khususnya dari kalangan 

bisnis hiburan atau bidang olahraga merupakan hal yang utama dari periklanan. 

Hal ini dapat dimengerti karena sebanyak mungkin konsumen mudah 

mengidentifikasikan diri dengan para bintang ini, seringkali dengan 

memandang mereka sebagai pahlawan atau prestasi, kepribadian dan daya tarik 

fisik mereka.  

Mengingat semakin sengitnya produk mi instan di pasaran yang efektif 

memenangkan persaingan antar produk sejenis. Dengan menghadirkan Aliando 

Syarief  yang memiliki image yang bagus di masyarakat dan karirnya di dunia 

                                                           
2
 F. Anita Herawati, Jurnal ISIP “Upaya Melakukan Cognitive Dalam Iklan” (Yogyakarta: 

Universitas Atmaya, 2002), hlm. 20. 

3
 Terence A. Shim, Periklanan Promosi (Jakarta: Erlangga, 2003), hlm. 455. 
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hiburan pun cukup sukses dan populer, PT. Indofood CBP Sukses Makmur 

Tbk Indonesia berharap agar Aliando Syarief dapat membantu Sarimi dalam 

menyasar target market tersebut. Karena, Manager marketing Sarimi Indofood 

kini memiliki strategi baru untuk menangkap dan menarik konsumen yang 

memiliki kebutuhan beragam, serta untuk meraup pangsa pasar yang besar, 

yaitu dengan menerapkan strategi pemasaran dengan menggunakan variabel 

produk, harga, promosi dan distribusi yang dikenal dengan istilah bauran 

pemasaran. 

Sarimi merupakan salah satu produk mi instan yang dikonsumsi oleh 

manusia untuk memenuhi kebutuhan makan. Dikalangan fans club Alicious di 

Kota Surabaya sendiri produk ini sangat familiar. Di mana produk ini mudah di 

dapat, harga terjangkau dan rasanya bervarian. Selain itu, Hal ini merupakan 

salah satu pengembangan dari PT. Indofood CBP Sukses Makmur Tbk 

Indonesia dengan produk Sarimi yang mendesain produk secara inovatif.  

Berdasarkan data yang diperoleh, fans club Alicious di Kota Surabaya 

hampir satu minggu satu kali mereka membeli produk Sarimi baik di toko-toko 

maupun swalayan untuk memenuhi kebutuhannya. Seorang penggemar pasti 

ingin mendukung dan mengikuti apa yang dilakukan oleh idolannya. Ketika 

fans club Alicious di Kota Surabaya mengetahui bahwa Aliando Syarief 

menjadi brand ambassador produk Sarimi, keinginan mereka untuk membeli 

produk Sarimi lebih meningkat sedikit daripada sebelum Aliando Syarief 

menjadi brand ambassadornya, rata-rata mereka dalam satu minggu membeli 

produk Sarimi sebanyak dua atau tiga kali.  
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Sukses tidaknya perusahaan ini akan tergantung pada kemampuan 

manajemen dalam mengatur strategi yang cocok. Strategi yang dimaksud 

adalah periklanan, baik di media cetak maupun elektronik. Media elektronik ini 

salah satu di televisi adalah Media yang dapat diandalkan karena kemampuan 

media ini dapat mendemonstrasikan produk agar audiens memahami konsep 

produk.  

Kehadiran brand ambassador yang sudah dipilih oleh perusahaan untuk 

produk Sarimi adalah sebagai ikon untuk mewakili perusahaan dan produk 

tersebut, karena perusahaan biasanya memilih tokoh-tokoh yang sedang 

digemari atau menjadi idola masyarakat karena prestasi maupun karena 

perilaku idola pada masing-masing bidang keahliannya.  

Sosok Aliando Syarief yang diidolakan oleh para remaja  terutama dalam 

dunia entertaint  sudah tidak asing lagi, karena sudah banyak menciptakan 

karya-karya yang tidak diragukan lagi. Oleh Karena itu, dengan latar belakang 

tersebut penelitian ini dilakukan dengan tujuan untuk mengetahui Apakah ada 

pengaruh iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarief terhadap keputusan 

membeli produk Sarimi oleh fans club Alicious di Kota Surabaya.    

 

B. Rumusan Masalah  

Dari uraian latar belakang di atas, maka fokus penelitian yang 

dikemukakan dalam penelitian ini adalah: 

1. Apakah ada pengaruh iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarief terhadap 

keputusan membeli produk Sarimi oleh fans club Alicious di Kota 

Surabaya?  
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2. Seberapa besar pengaruh iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarief 

terhadap keputusan membeli produk Sarimi oleh fans club Alicious di 

Kota Surabaya? 

 

C. Tujuan Penelitian 

Dari fokus penelitian di atas dapat dicapai beberapa tujuan, diantaranya: 

1. Untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh iklan televisi Sarimi versi 

Aliando Syarief terhadap keputusan membeli produk Sarimi oleh fans club 

Alicious di Kota Surabaya. 

2. Untuk mengukur seberapa besar pengaruh iklan televisi Sarimi versi 

Aliando Syarief terhadap keputusan membeli produk Sarimi oleh fans club 

Alicious di Kota Surabaya. 

 

D. Manfaat Penelitian 

Penelitian ini diharapkan dapat memberi konstribusi dan dapat 

memanfaatkan, baik dalam skala mikro maupun makro, baik dalam aspek 

teoritis maupun praktis, yaitu:  

1. Manfaat Teoritis 

Hasil penelitian ini dapat digunakan untuk menambah pengetahuan di 

bidang Ilmu Komunikasi, khususnya dalam bidang iklan, komunikasi 

visual, media, dan dalam penelitian kuantitatif. Selain itu, hasil penelitian 

ini dapat digunakan sebagai bahan refrensi untuk penelitian selanjutnya 

dan bagi semua pihak. Khususnya bagi mahasiswa Program Studi Ilmu 
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Komunikasi Fakultas Dakwah dan Komunikasi UIN Sunan Ampel 

Surabaya.   

2. Manfaat Praktis 

Hasil penelitian ini diharapkan dapat dijadikan masukan dan bahan 

pertimbangan bagi pihak pengiklan dalam mempertimbangkan pemilihan 

brand ambassador selanjutnya dalam menjaga serta meningkatkan mutu 

produk Sarimi.  

 

E. Kajian Hasil Penelitian Terdahulu 

Untuk melengkapi refrensi dan pengembangan penelitian ini, peneliti 

mempelajari penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti yang lain yang 

berkaitan dengan fokus penelitian ini, sebagai bahan pertimbangan dalam 

penelitian ini, yaitu: 

Tabel 1.1 

Hasil Penelitian Terdahulu 

 

Nama 

Peneliti 

Budi Surya 

Permana dari 

Universitas 

Islam Negeri 

Sunan Ampel 

Surabaya 

Pratiwi Yulia 

Aditama dari 

Universitas 

Sebelas 

Maret 

Surakarta 

Muhammad 

Fakhru Rizky 

NST dari 

Universitas 

Muhammadi

yah Sumatera 

Utara dan 

Hanifa Yasin 

dari STIE 

Nusa Bangsa 

Tano 

Nazoeaggi 

dari 

Universitas 

Pembangunan 

Nasional 

“Veteran” 

Yogyakarta 

Jenis 

Karya 

Skripsi Skripsi Jurnal Skripsi 

Tahun 

Penelitian 

2016 2009 2014 2011 

Metode 

Penelitian 

Menggunaka

n pendekatan 

kuantitatif, 

Menggunaka

n metode 

penelitian 

Menggunaka

n metode 

penelitian 

Menggunaka

n metode 

penelitian 
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dengan 

metode 

korelasi.  

deskriptif dan 

metode 

kuantitatif 

kuantitatif analisis isi, 

dan teknik 

penelitian 

secara 

obyektif, 

sistematis, 

dan 

kuantitatif 

Hasil 

Temuan 

Penelitian 

Penelitian ini 

diperoleh 

hasil bahwa 

terdapat 

hubungan 

yang 

signifikan 

antara Brand 

Image 

dengan 

Keputusan 

Pembelian 

pada 

konsumen 

D’Cost 

Seafood 

Outlet 

Margomulyo.  

Penelitian ini 

diperoleh 

hasil bahwa 

variabel 

pesan iklan 

yaitu isi 

pesan, 

struktur 

pesan, 

formast pesan 

dan sumber 

pesan secara 

bersama-

sama 

berpengaruh 

secara 

signifikan 

terhadap 

efektivitas 

komunikasi 

iklan mizone. 

Penelitian ini 

diperoleh 

hasil bahwa 

promosi dan 

harga 

berpengaruh 

baik terhadap 

minat beli 

perumahan 

Obama PT. 

Nailah Adi 

Kurnia Sei 

Mencirim 

Medan. 

Penelitian ini 

menunjukkan 

bahwa 

berdasar jenis 

iklan yang 

mendominasi 

adalah iklan 

komersil 

yang 

bertujuan 

untuk 

penjualan dan 

brand 

awareness 

kepada 

khalayak 

umum, lalu 

mengandung 

unsur gaya 

pelaksanaan 

serta daya 

tarik iklan 

berupa 

kombinasi 

dari beberapa 

elemen.  

Tujuan 

Penelitian 

Mengetahui 

apakah 

terdapat 

hubungan 

brand image 

terhadap 

keputusan 

pembelian 

produk 

D’Cost 

Seafood 

Outlet 

Mengetahui 

apakah pesan 

iklan (isi 

pesan, 

struktur 

pesan, format 

pesan, dan 

sumber 

pesan) secara 

simultan dan 

persial 

berpengaruh 

Mengetahui 

pengaruh 

harga dan 

promosi 

terhadap 

minat beli 

konsumen 

PT. Nailah 

Adi Kurnia 

Sei Mencirim 

Kecamatan 

Medan 

Memperoleh 

penjelasan 

mengenai 

bagaimana 

pesan kreatif 

iklan media 

cetak peraih 

medali emas 

kompetisi 

iklan bulanan 

pada sebuah 

situs forum 
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Margomulyo signifikan 

terhadap 

efektivitas 

komunikasi 

iklan mizone 

versi 

“bengong” di 

televisi. 

Sunggal. periklanan 

http://www.a

dsoftheworld.

com.  

Perbedaan Penelitian 

saya lebih 

menekankan 

pada 

pengaruh 

iklan televisi 

Sarimi versi 

Aliando 

Syarief 

terhadap 

keputusan 

membeli 

produk, 

sedangkan  

penelitian 

Budi Surya 

Permana 

meneliti dari 

sisi hubungan 

brand image 

terhadap 

minat beli.   

Penelitian 

saya 

memiliki 

variabel y 

keputusan 

membeli 

produk. 

Sedangkan 

penelitian 

Pratiwi Yulia 

Aditama 

memiliki 

variabel y 

efektivitas 

komunikasi 

iklan. 

Penelitian 

saya 

memiliki 

variabel x 

iklan televisi 

Sarimi versi 

Aliando 

Syarief. 

Sedangkan 

penelitian 

Muhammad 

Fakhrus 

Rizky NST 

dan Hanifa 

Yasin 

memiliki 

variabel x 

promosi dan 

harga.  

Penelitian 

saya 

menganalisis 

pesan iklan di 

televisi, 

sedangkan 

penelitian 

Tano 

Nazoeaggi 

fokus pada 

analisis isi 

pesan kreatif 

iklan di 

media cetak.  

 

F. Definisi Operasional 

1. Variabel X : Pengaruh Iklan Televisi Sarimi Versi Aliando Syarief 

Pengaruh merupakan daya yang ada atau timbul dari sesuatu 

(orang/benda) yang ikut membentuk watak, kepercayaan, dan perbuatan.
4
 

Konsumen dalam penelitian ini adalah Alicious di Kota Surabaya yang 

pernah menonton iklan produk Sarimi dan mulai terpengaruh untuk 

membeli produk Sarimi setelah mereka melihat iklan televisi Sarimi versi 

                                                           
4
 Sulchan Yasyin, Kamus Lengkap Bahasa Indonesia (Surabaya: Amanah, 1997), hlm. 375. 



 

    digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   

  

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

 

  

10 

 

Aliando Syarief. Menonton iklan berarti memperhatikan, mengamati dan 

kemudian timbul sebuah persepsi tentang isi iklan. Iklan adalah bentuk 

komunikasi nonpersonal yang menjual pesan-pesan persuasif dari sponsor 

yang jelas untuk mempengaruhi orang membeli produk dengan membayar 

sejumah biaya untuk media.
5
 Di dalam iklan pasti ada juru bicara merek 

yang digunakan sebagai penyampaian pesan pemasaran sebuah produk. 

Penggunaan brand ambassador dalam iklan bertujuan agar isi pesan dalam 

iklan cepat melekat di benak konsumen sehingga konsumen mau membeli 

produk tersebut. Disadari atau tidak, pesan yang disampaikan oleh sumber 

yang menarik akan mendapat perhatian yang besar disamping itu juga 

sangat mudah diingat. Salah satu media yang banyak digunakan perusahaan 

atau instansi dalam mempromosikan produk atau jasa yang dimiliki adalah 

media televisi. Iklan televisi kini telah menjadi komoditas masyarakat dan 

menjadi pilihan utama bagi para pengiklan produk dalam memasarkan 

produk yang dimiliki. Karena dengan adanya tayangan iklan televisi, maka 

konsumen akan merasakan keberadaan produk dan membuat konsumen 

melakukan tindakan pembelian. Yang dimaksud iklan dalam penelitian ini 

adalah bentuk komunikasi nonpersonal yang disampaikan oleh mie Sarimi 

yang bersifat persuasif dan untuk mempengaruhi orang untuk membeli 

produk mie Sarimi melalui media televisi.  

 

                                                           
5
 Rahmat Kriyanto, Teknik Praktis Riset Komunikasi (Malang: Kencana Prenada Media 

Group, 2009), hlm. 174.  
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2. Variabel Y : Keputusan Membeli Produk Sarimi oleh fans club Alicious di 

Kota Surabaya 

Keputusan membeli adalah suatu proses yang mempersatukan memori, 

pikiran, informasi dan penilaian secara evaluatif dari konsumen untuk 

memutuskan membeli baik dikonsumsi sendiri maupun untuk orang lain. 

Keputusan membeli konsumen dipengaruhi oleh keterlibatan konsumen dan 

kepercayaan mereka. Menurut Assauri, Keputusan Pembelian adalah suatu 

proses pengambilan keputusan akan pembelian yang mencakup penentuan 

apa yang akan di beli atau tidak melakukan pembelian dan keputusan itu 

diperoleh dari kegiatan-kegiatan sebelumnya.
6
  Dalam Penelitian ini 

kecenderungan keputusan membeli produk oleh fans club Alicious di Kota 

Surabaya melakukan pembelian produk setelah melihat iklan televisi Sarimi 

dengan brand ambassador Aliando Syarief yang saat ini terkenal melalui 

karya-karya dalam industri entertaint. Alicious membeli produk sarimi 

memang membutuhkan kualitas yang diciptakan oleh produk tersebut atau 

fanatisme Alicious terhadap Aliando Syarief yang menghasilkan banyak 

karya di dunia music dan entertaint yeng mempengaruhinya dan pembawaan 

serta karakteristik Aliando Syarief dalam iklan televisi Sarimi sehingga 

membujuk dan menyakinkan Alicious untuk membeli dengan memberikan 

informasi-informasi produk yang detail yang diinginkan produsen.  

 

 

 

                                                           
6
 Assauri, Manajemen Pemasaran: Dasar, Konsep, dan Startegi (Jakarta: PT. Grafindo 

Persada, 1996), hlm. 130. 
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G. Kerangka Teori dan Hipotesis 

a. Kerangka Teori 

Dalam Penelitian ini, peneliti menggunakan Teori Kredibilitas Sumber. 

Menurut teori ini semakin tinggi kredibilitas seorang komunikator maka 

semakin besar juga kemungkinan ia mempengaruhi khalayak. Hovland dan 

Weiss (1951) mendesain sebuah eksperimen yang di dalamnya berisi pesan-

pesan yang sama akan dipresentasikan kepada beberapa orang dan berasal 

dari sumber berkredibilitas tinggi, kepada beberapa orang lainnya 

dipresentasikan sumber berkredibilitas rendah. Hovland dan Weiss juga 

berpendapat bahwa kredibilitas sumber dapat dipengaruhi oleh dimensi daya 

tarik, keahlian, dan kejujuran.
7
 Orang biasanya lebih percaya dan cenderung 

lebih menerima dengan baik pesan yang disampaikan oleh seseorang yang 

memang ahli dibidangnya. 

Berdasarkan teori kredibilitas sumber dapat diketahui bahwa proses 

komunikasi pemasaran terjadi dalam beberapa tahapan. Pesan komunikasi 

datang dari sumber (sender). Sumber adalah pihak yang mengirim pesan 

kepada konsumen. Sebagai salah satu faktor penentu suksesnya sebuah 

komunikasi pemasaran, pemilihan komunikator perlu diperhatikan 

sedemikian rupa. Dampak pesan tersebut khalayak dipengaruhi oleh 

bagaimana khalayak memandang pengirim pesan tersebut. Pesan yang 

dikirim oleh sumber yang sangat dipercaya atau oleh sumber yang ahli 

dibidangnya atau sumber yang menarik dinilai akan lebih persuasif. Oleh 

                                                           
7
 Werner J. Severin & James W. Tankard, Jr., Teori Komunikasi: Sejarah, Metode, dan 

Terapan di Dalam Media Massa (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2001), hlm. 184-185.  
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karena itu, kredibilitas seorang komunikator harus disesuaikan dengan 

khalayak yang dituju.  

Memperhatikan kredibilitas ini penting sekali, karena konsumen sering 

menyatakan bahwa apa yang disampaikan dalam iklan semata-mata untuk 

kepentingan pemasar saja, yaitu agar produk yang ditawarkan bisa terjual. 

Persepsi itu lumrah terjadi, dan oleh karena itu kreativitas pemasar 

diperlukan aga klaim seperti itu hilang atau sedikitnya berkurang. 

Dari teori di atas, peneliti membuat kerangka pemikiran yang dijadikan 

pedoman dalam melakukan penelitian sebagai berikut:  

Bagan 1.1 

Kerangka Teori 

 

Variabel X 

Iklan Televisi 

Sarimi Versi 

Aliando Syarief 

 

Proses di atas menggambarkan keputusan pembelian seseorang 

terhadap suatu produk adalah dipengaruhi oleh sumber yang didapat. 

Sumber adalah pihak yang mengirim pesan kepada konsumen. Pesan yang 

dikirim oleh sumber yang sangat dipercaya atau oleh sumber yang ahli 

dibidangnya atau sumber yang menarik dinilai akan lebih persuasif. Dalam 

sebuah iklan banyak penggunaan selebriti sebagai brand ambassador untuk 

mempromosikan produk tersebut dan merupakan salah satu strategi 

pemasaran yang dilakukan perusahaan untuk meningkatkan keputusan 

membeli masyarakat. Apabila daya tarik yang diberikan seorang brand 

ambassador dalam iklan tersebut mengena maka masyarakat akan mudah 

Variabel Y 

Keputusan Membeli 

Produk oleh Fans 

Club Alicious di 

Kota Surabaya 
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terpengaruh terhadap iklan tersebut terutama daya tarik fisik. Selain daya 

tarik, kepercayaan dan keahlian yang dimiliki seorang brand ambassador 

juga sangat mempengaruhi konsumen dalam melakukan keputusan 

pembelian terhadap produk tersebut.   

 

b. Hipotesis 

Hipotesis dapat diartikan sebagai jawaban yang bersifat sementara 

terhadap hasil penelitian yang akan dilakukan. Dengan hipotesis, penelitian 

menjadi jelas arah pengujiannya dengan kata lain hipotesis membimbing 

peneliti dalam melaksanakan penelitian di lapangan baik sebagai obyek 

pengujian maupun dalam pengumpulan data.
8
 Adapun hipotesis dari 

penelitian ini adalah: 

Ho : Tidak ada pengaruh iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarief 

terhadap keputusan membeli produk Sarimi oleh fans club Alicious di 

Kota Surabaya. 

Ha : Ada pengaruh iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarif terhadap 

keputusan membeli produk Sarimi oleh fans club Alicious di Kota 

Surabaya. 

 

H. Metode Penelitian 

Untuk mempermudah penelitian dalam pengumpulan data dan 

menganalisis data maka penulis menggunakan metode dan pendekatan 

penelitian sebagai berikut:  

                                                           
8
 Burhan Bungin, Metodologi Penelitian Kuantitatif (Komunikasi, Ekonomi, dan Kebijakan 

Publik Serta Ilmu-ilmu Sosial Lainnya) Edisi Kedua (Jakarta: Penanda Media Group, 2005), hlm. 

85. 
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1. Pendekatan dan Jenis Penelitian 

Dalam penulisan ini, peneliti menggunakan pendekatan survey (survey 

research) di mana penelitian tidak melakukan perubahan (tidak ada 

perubahan khusus) terhadap variabel yang diteliti. Metode ini dilaksanakan 

dengan teknik pengumpulan data melalui penyebaran kuesioner dengan 

tujuan untuk memperoleh informasi tentang sejumlah responden yang 

dianggap mewakili populasi. Mengukur suatu data dengan angket-angket 

untuk mengetahui ada atau tidaknya pengaruh iklan televisi Sarimi versi 

Aliando Syarief terhadap keputusan membeli produk oleh fans club 

Alicious di Kota Surabaya. Pendekatan yang digunakan oleh peneliti 

dalam hal ini adalah metode penelitian asosiatif kausal, yang bertujuan 

meneliti sejauh mana variabel suatu faktor yang berkaitan dengan variabel 

pada faktor lain.
9
 Karena dalam penelitian ini peneliti akan meneliti 

tentang hubungan sebab-akibat antara dua variabel yaitu variabel (X) 

dengan variabel terikat (Y).  

Jenis penelitian yang digunakan peneliti dalam penelitian ini adalah 

jenis penelitian kuantitatif, karena dalam penelitian ini menggunakan data 

aktual serta menggunakan perhitungan statistik.   

2. Subyek, Obyek, dan Lokasi Penelitian 

a. Subyek 

Subyek penelitian ini adalah sesuai dengan judul penelitian yaitu 

anggota Alicious di Kota Surabaya dengan kriteria usia 12 – 28 tahun 

dan pernah melihat iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarief.  

                                                           
9
 Jalaluddin Rahmat, Metode Peneitian Komunikasi (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2000), 

hlm. 27. 
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b. Obyek 

Obyek penelitian adalah aspek keilmuan komunikasi yang menjadi 

kajian penelitian.
10

 Adapun obyek dalam penelitian ini adalah iklan 

televisi Sarimi versi Aliando Syarief yang akan membangun citra 

produk yang baik dalam penyampaian pesan kepada konsumen.  

c. Lokasi Penelitian 

Penelitian ini akan dilakukan di Kota Surabaya dengan 

menggunakan alat bantu kuesioner yang akan disebar secara langsung 

kepada responden.  

 

3. Teknik Populasi 

Populasi merupakan keseluruhan subyek penelitian.
11

 Adapun 

populasi dalam penelitian ini adalah fans club Alicious di Kota Surabaya 

dengan kriteria usia 12 – 28 tahun yang pernah membeli produk Sarimi 

dan melihat iklan Sarimi versi Aliando Syarief di televisi yang dapat 

dijadikan sebagai sampel, sekiranya dapat di uji kevalidannya.  

Adapun populasi dalam penelitian ini yang menjadi fans club Alicious 

di Kota Surabaya adalah 25 orang responden.
12

 Mengingat jumlah populasi 

dalam penelitian ini adalah kurang dari seratus (<100), maka 25 orang 

responden tersebut diambil semua untuk dijadikan sampel.  

 

 

                                                           
10

 Pedoman Teknis Penulisan Skripsi Program Studi Ilmu Komunikasi, hlm.10. 
11

 Ibid., hlm. 27. 
12

 Nur Hanisah, Wawancara Ketua Fans Club Aliando Syarief Surabaya, pada 20 Oktober 

2016. 
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4. Variabel dan Indikator Penelitian 

a. Variabel  

Para ahli mendefinisikan variabel penelitian sebagai suatu atribut, 

sifat atau aspek dari orang maupun obyek yang mempunyai variasi 

tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan ditarik 

kesimpulan.
13

 

Berdasarkan judul penelitian di atas, maka ada dua variabel yang 

akan diteliti, yaitu:  

1. Variabel Bebas (Independent Variabel), yang disimbolkan dengan 

huruf X adalah variabel yang menjadi sebab atau mengubah atau 

mempengaruhi variabel lain (variabel dependent).
14

 Variabel bebas 

(X) dalam penelitian ini adalah pengaruh iklan televisi Sarimi versi 

Aliando Syarief.  

2. Variabel Terikat (Dependent Variabel), yang disimbolkan dengan 

huruf Y adalah variabel yang dipengaruhi atau menjadi akibat karena 

adanya variabel lain (variabel bebas).
15

 Variabel terikat (Y) dalam 

penelitian ini adalah keputusan membeli produk Sarimi oleh fans 

club Alicious di Kota Surabaya.  

Berdasarkan kedua variabel tersebut, maka asumsi yang 

melandasi hubungan kedua variabel di atas adalah dapat diketahui 

ada tidaknya pengaruh iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarief 

                                                           
13

 Sugiyono, Statistika Untuk Penelitian  (Bandung: Alfabeta, 2005), hlm. 2. 
14

 Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif: Dilengkapi Perbandingan Perhitungan 

Manual & SPSS (Jakarta: Prenada Media Group, 2013), hlm. 10. 
15

 Ibid., hlm. 10. 
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terhadap keputusan membeli produk Sarimi oleh fans club Alicious 

di Kota Surabaya.  

b. Indikator Penelitian  

Variabel X: Iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarief 

1) Frekuensi menonton iklan 

2) Visualisasi iklan  

3) Tagline iklan 

4) Atensi menonton iklan 

Variabel Y: Keputusan membeli produk Sarimi oleh fans club Alicious 

di Kota Surabaya 

1) Frekuensi membeli 

2) Varian rasa produk 

3) Harga 

4) Ketersediaan produk 

 

5. Teknik Pengumpulan Data 

Adapun instrument yang digunakan peneliti dalam mengumpulkan 

data adalah sebagai berikut: 

a. Observasi 

Observasi atau pengamatan langsung adalah kegiatan pengumpulan 

data dengan melakukan penelitian langsung terhadap kondisi 

lingkungan obyek penelitian yang mendukung kegiatan penelitian, 
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sehingga didapat gambaran secara jelas tentang kondisi obyek 

penelitian tersebut.
16

 

b. Kuesioner (Angket) 

Kuesioner adalah daftar pertanyaan yang harus diisi oleh 

responden.
17

 Disebut juga angket. Penelitian ini menggunakan skala 

likert. Menurut Rachmat Kriyanto skala likert adalah setiap pertanyaan 

atau pernyataan dihubungkan dengan penelitian ini, sumber data yang 

diberi angket sebagian besar fans club dari jawaban yang berupa 

dukungan atau pernyataan sikap yang diungkapkan dengan kata sangat 

setuju (SS), setuju (S), ragu (R), tidak setuju (ST), dan sangat tidak 

setuju (STS).
18

 Adapun bobot dalam penelitian ini adalah sebagai 

berikut  

Tabel 1.2 

Kategori Penilaian Skala Likert 

 

Kategori 
Bobot Pernyataan 

Positif 

Bobot Pernyataan 

Negatif 

Sangat Setuju 5 1 

Setuju 4 2 

Ragu 3 3 

Tidak Setuju 2 4 

Sangat Tidak Setuju 1 5 

 

Dalam hal ini, peneliti membagikan angket yang telah disiapkan 

dan diberikan kepada sampel yang di pilih secara acak, dan dari angket 

ini diharapkan mampu memperoleh hasil tanggapan fans club tentang 

                                                           
16

 Ibid., hlm. 19. 
17

 Rachmat Kriyanto, Teknik Praktis Riset Komunikasi: Disertai Contoh Praktis Riset 

Media, Public Relations, Advertising, Komunikasi Organisasi, Komunikasi Pemasaran (Jakarta: 

Prenada Media Group, 2006), hlm. 95. 
18

 Ibid., hlm. 136. 
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pengaruh iklan televisi Sarimi versi Aliando Syarief terhadap keputusan 

membeli produk Sarimi oleh fans club Alicious di Kota Surabaya.   

c. Dokumentasi  

Peneliti menggunakan metode dokumentasi yaitu mencari data 

mengenai hal-hal atau variabel yang berupa catatan, transkrip, buku, 

surat kabar, majalah, prasasti, notulen, rapat agenda dan sebagainya.
19

 

Metode ini bertujuan untuk mendapatkan informasi yang mendukung 

analisis dan interpretasi data. Secara detail, bahan dokumenter terbagi 

beberapa macam, yaitu autobiogradi, surat pribadi, buku atau catatan 

harian, memorial, klipping, dokumen pemerintah atau swasta, data di 

server atau flashdisk, dan data tersimpan di web site.
20

  

Data dalam penelitian ini, diperoleh dari web site, buku, dan rapat 

agenda dengan Alicious di Surabaya. Untuk melengkapi data peneliti 

mengambil pendokumentasian dari berbagai tulisan yang relevan 

dengan data penelitian ini.  

 

6. Teknik Analisis Data 

Dalam analisa yang di peroleh atau terkumpulnya maka penulis 

memproses melalui tahapan-tahapan sebagai berikut:  

1. Editing 

Editing adalah kegiatan yang dilakukan setelah peneliti selesai 

menghimpun data di lapangan. Kegiatan editing dimulai dengan 

                                                           
19

 Suharsimi Arikunto, Prosedur Penelitian: Suatu Pendekatan Praktek (Jakarta: Rineka 

Cipta, 2010), hlm. 234. 
20

 Juliansyah Noor, Metodologi Penelitian Skripsi, Tesis, Disertasi, dan Karya Ilmiah Edisi 

Pertama (Jakarta: Kencana Prenada Media Group, 2011), hlm. 141.  
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memberikan identitas pada instrument penelitian yang telah terjawab. 

Kemudian memeriksa satu per satu lembar instrument pengumpulan 

data, kemudian memeriksa poin-poin serta jawaban yang tersedia.  

2. Coding 

Coding atau klarifikasi data adalah kegiatan pemberian kode 

tertentu pada tiap-tiap data yang termasuk kategori yang sama. 

Maksudnya, adalah data yang telah diedit tersebut diberi identitas 

sehingga memiliki arti tertentu pada saat dianalisis. 

3. Tabulasi 

Tabulasi adalah bagian terakhir dari pengolahan data, yaitu 

memasukkan data pada tabel-tabel tertentu dan mengatur angka-angka 

serta menghitungnya.  

Setelah melalui tahapan-tahapan di atas, maka statistik hipotesis 

yang digunakan dalam penelitian ini adalah teknik analisis regresi linier 

sederhana. Analisis ini dalam statistik digunakan dalam 

mengembangkan suatu persamaan untuk meramalkan suatu variabel, 

dari variabel kedua yang telah diketahui. Secara umum persamaan 

regresi sederhana (dengan satu predikator) dapat dirumuskan sebagai 

berikut:
21

 

  

Dengan Keterangan: 

Y = Variabel terikat mempunyai nilai tertentu untuk diprediksikan  

X = Variabel bebas mempunyai nilai tertentu untuk diprediksikan 

                                                           
21

 Syofian Siregar, Metode Penelitian Kuantitatif: Dilengkapi Perbandingan Perhitungan 

Manual & SPSS (Jakarta: Prenada Media Group, 2013), hlm. 284. 
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a  = Nilai konstanta harga Y jika X = 0 

b = Nilai arah sebagai penentu ramalan (prediksi) yang menunjukkan 

nilai peningkatan (+) atau nilai penurunan (-) variabel Y  

Koefisien-koefisien regresi a dan b untuk regresi linier sederhana, 

dapat dihitung dengan:  

 

 

 

Di mana : 

n = Banyak pasangan data  

Untuk dapat memberikan interprestasi terhadap kuatnya hubungan 

tersebut, maka yang dapat digunakan pedoman adalah sebagai berikut:
22

 

Tabel 1.3 

Interprestasi Koefisien Korelasi 

Interval Koefisien Tingkat Hubungan 

0,000 – 0,199 

0,200 – 0,399 

0,400 – 0,599 

0,600 – 0,799 

0,800 – 1,000 

Sangat rendah 

Rendah 

Sedang 

Kuat 

Sangat Kuat 

 

 

 

 

                                                           
22

 Ibid., hlm. 188 
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I. Sistematika Pembahasan 

Untuk memudahkan pembahasan dalam menganalisis studi ini, diperlukan 

sistematika pembahasan yang isinya sebagai berikut:  

Bab I  : Pendahuluan, bab ini berisi tentang konteks penelitian, fokus 

penelitian, tujuan dan manfaat penelitian, kajian penelitian 

terdahulu, definisi operasional, kerangka pikir penelitian, metode 

penelitian, dan sistematika pembahasan. 

Bab II  : Kajian Teori, bab ini menguraikan tentang periklanan, 

pemasaran, komunikasi pemasaran, keputusan membeli, dan fans.  

Bab III   : Hasil Penelitian, bab ini berisi gambaran tentang deskripsi   

subyek, obyek   dan lokasi penelitian, serta deskripsi data 

penelitian.  

Bab IV : Penyajian dan Analisis Data, bab ini berisi tentang pengujian 

hipotesis dan analisis hasil penelitian.  

Bab V : Penutup, bab ini berisi tentang simpulan dan rekomendasi, serta 

saran dari berbagai macam pihak agar penelitian yang dilakukan 

memperoleh hasil yang baik. 

 

 

 

 

 

 


