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ABSTRAK 

Penelitian ini bertujuan untuk mengetahui korelasi antara intensitas menonto tayangan iklan 

handphone ditelevisi terhadap perilaku konsumtif mahasiswa pada handphone itu sendiri. 

Pada penelitian ini hanya dibatasi pada tayangan iklan handphone VIVO, SAMSUNG dan 

OPPO yang ditayangkan di tiga stasiun televisi  yaitu Trans7, SCTV dan ANTV. Dalam 

penelitian ini, peneliti menggunakan pendekatan kuantitatif. Hipotesis penelitian ini adalah 

semakin tinggi intensitas menonton tayangan iklan handphone yang dilakukan mahasiswa 

maka semakin tinggi pula perilaku konsumsi mereka. Dengan perhitungan skala likert, 

korelasi produk moment, peneliti mencoba membuktikan hipotesa tersebut. Iklan memiliki 

pengaruh yang sangat besar terhadap perilaku konsumsi  hingga pada tingkat yang disebut 

konsumtif. Masyarakat berusia remaja sebagai kelompok yang paling mudah dipengaruhi 

oleh iklan. Artinya jika remaja memiliki kebiasaan menonton tayangan iklan maka dengan 

mudah perilaku konsumtif mereka terbentuk. Berdasarkan penjelasan diatas, maka peneliti 

menetapkan variabel-variabel dalam studi penelitian ini. Variabel-variabel dalam penelitian 

ini terdiri atas variabel dependen dan independen, variabel independen adalah intensitas 

tayangan iklan handphone dan variabel dependennya adalah perilaku konsumtif. Sampel 

dalam penelitian ini adalah Mahasiswa Ilmu Komunikasi Angkatan 2020 Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik Universitas Malikussaleh. Pemilihan sampel ini didasarkan pada 

alasan bahwa Mahasiswa Ilmu Komunikasi Angkatan 2020 merupakan kelompok 

masyarakat berusia remaja. Dengan prinsip Purposive Sampling yaitu teknik pengambilan 

samel sumber data dengan pertimbangan tertentu, maka didapat 75 mahasiswa yang 

dimaksud ditetapkan menjadi responden penelitian ini. Hasil penelitian menunjukkan bahwa 

variabel intensitas menonton tayangan iklan handphone (X) terhadap perilaku konsumtif (Y). 

Di peroleh nilai t hitung sebesar 7,378>1,666 

 

Kata Kunci: Intensitas, Iklan Handphone, Televisi, Perilaku Konsumtif, Teori Kultivasi,   

Teori Perilaku Konsumen, Model AISAS 
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PENDAHULUAN 

Iklan telah menjadi bagian yang tidak terpisahkan dari kehidupan manusia. Mulai dari 

bangun tidur sampai akan kembali tidur kita akan menjumpai iklan, karena iklan ada dimana-

mana. Secara sederhana iklan merupakan informasi yang disuguhkan oleh produsen kepada 

masyarakat dengan harapan agar khalayak mau mengkonsumsi produk yang ditawarkan. 

Iklan pada media televisi memiliki daya tarik untuk menarik perhatian calon konsumennya. 

Hal ini dikarenakan televisi dalam menginformasikan suatu iklan dapat menampilkan secara 

audio dan visual sehingga dapat menarik perhatian para calon konsumen saat menonton iklan. 

Televisi merupakan media andalan bagi suatu produsen untuk memperkenalkan sebuah 

produk kepada masyarakat serta jangkauannya yang luas mampu untuk mencapai dampak 

yang diinginkan. Pesan yang terkandung didalam iklan memiliki pengaruh luar biasa 

terhadap khalayak untuk memicu terjadinya konsumsi produk. Sehingga produk-produk 

tersebut sadar tidak sadar telah menjadi bagian dari kehidupan konsumen. Wijaya dan 

Dharmayani (2014) mengatakan bahwa media televisi memiliki persentase paling banyak 

dikonsumsi oleh masyarakat indonesia. Hal ini diperkuat dengan pernyataan Hellen 

Katherina selaku Direktur Eksekutif Nielsen Indonesia bahwa sepanjang tahun 2021 televisi 

masih menjadi saluran iklan utama karena sifatnya yang dapat menjangkau audiens lebih 

banyak dalam waktu bersamaan. Televisi mempunyai kelebihan yang luar biasa dalam 

mempengaruhi masyarakat dan mampu menjangkau daerah-daerah yang jauh secara 

geografis. Oleh karena itu, media televisi telah menjadi bagian tak terpisahkan bagi sebagian 

besar masyarakat. Pada prakteknya, iklan televisi membutuhkan frekuensi dan intensitas 

dalam penyampaiannya.dengan demikian iklan tersebut dapat meresap dalam benak 

khalayak. Selain itu dapat dikatakan bahwa iklan bukannlah sulap, serba instan dan serba 

ajaib. Sangat tidak mungkin sebuah produk akan langsung terkenal hanya dengan satu atau 

dua kali penayangan iklan. Ketika sebuah iklan ditayangkan secara terus menerus dan 

berulang-ulang maka iklan tersebut akan tertanam dan menjadi mindset orang-orang. James 

K.Van Fleet dalam bukunya yang berjudul “25 Steps to Power and Mastery Over People” 

mengatakan bahwa paling tidak diperlukan minimal 38 pengulangan untuk menanamkan 
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suatu pesan kedalam kegiatan seseorang, yang terpenting dalam sebuah iklan adalah 

bagaimana supaya brand atau merk produk tertanam kuat dalam ingatan seseorang. Alam 

bawah sadar setiap orang akan lebih mudah menyerap pesan dalam kondisi dirinya sedang 

tertarik, konsentrasi dan fokus pada sebuah tayangan. Dengan demikian proses cuci otakpun 

berlangsung lebih leluasa. Itulah mengapa sebuah iklan harus ditanyangkan secara berulang-

ulang. 

Di era yang serba canggih ini, masyarakat tidak terlepas dari yang namanya 

handphone. Khususnya masyarakat perkotaan yang menjadikan handphone sebagai media 

informasi dan sebagai media hiburan dengan fitur-fitur yang dihadirkan, salah satunya 

tayangan iklan Vivo, Oppo dan Samsung. Target pasar remaja merupakan masa dimana 

proses pencarian jati diri serta pola konsumsi yang suka ikut-ikutan teman dan cenderung 

boros dalam menggunakan uangnya. Dikalangan remaja rasa ingin menunjukkan bahwa 

mereka juga dapat mengikuti mode kekinian sangatlah besar, padahal mode itu sendiri selalu 

berubah sehingga para remaja tidak pernah merasa puas dengan apa yang dimilikinya. 

Sehingga muncullah perilaku yang dinamakan dengan perilaku konsumtif.  

 

TINJAUAN PUSTAKA 

Teori AISAS 

 Teori AISAS pertama kali dikenalkan oleh Dentsu (2004) dimana model AISAS ini 

merupakan model proses respon konsumen dimana mereka menjadi sadar dan perhatian 

terhadap produk, menjadi tertarik, mencari informasi yang relevan, membeli produk dan 

mengirimkan ulasan setelah menggunakan produk. Ada empat elemen-elemen dalam teori 

AISAS: 

1) Attention (Perhatian): Pesan atau iklan haruslah menarik perhatian khalayak yanmenjadi 

sasarannya, maka pesan atau iklan memerlukan bantuan lain seperti penggunaan warna, tata 

letak, jenis huruf yang ditampilkan, gaya bahasa, sera berbagai suara khusus. 

2) Interest (Minat): Setelah perhatian akan pesan sudah berhasil dilakukan, persoalan yang 

dihadapi adalah apakah konsumen memiliki minat dan keingintahuan lebih. Untuk itu 
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konsumen harus dirangsang agar mau membaca dan mengikti pesan-pesan yang 

disampaikan. 

3) Search (Mencari): Search merupakan keuntungan bagi konsumen, karena dengan adanya 

mesin pencari, sebelum mengambil keputusan maka konsumen akan berusaha mencari 

informasi sebanyak-banyaknya. Melalui search angine, product review, tulisan di blog, 

website-website lain dan semua informasi akan muncul dengan jenis mesin pencari, inilah 

yang membantu konsumen untuk mengambil keputusan. 

4) Action (Tindakan): Action adalah tindakan konsumen, pada tahap ini the real experience 

tercipta. Proses interaksi langsung antara konsumen dengan sales channel, transaksi delivery, 

konsumsi, hingga after sales service merupakan satu kesatuan pengalaman yang benar-benar 

harus dipertahankan dan dijaga agar sesuai bahkan melebihi ekspresi dari konsumen. 

5) Share (Berbagi): Share adalah hasil setelah konsumen merasakan semua pengalaman 

interaksi mereka dengan produk atau brand, konsumen akan membagi pengalamannya 

kepada orang lain melalui email, chat, blogs, mailist, online forum dan lain-lain. Sehingga 

pengalaman baik atau buruk akan mudah tersebar ke banyak orang. 

 

METODE PENELITIAN 

Jenis penelitian ini kuantitatif, yaitu menjelaskan kemunculan suatu permasalahan atau 

gejala yang lebih khusus dalam menjelaskan antara dua objek. Metode penelitian ini 

bertujuan untuk menemukan ada tidaknya hubungan, dan apabila ada seberapa besar eranya 

hubungan serta berarti atau tidaknya huungan tersebut. Adapun penelitian yang digunakan 

adalah survei yaitu mengunakan kuesioner sebagai insrumen pengumpulan data pada 

penelitian. Jumlah sampel pada penelitian ini adalah 296 orang mahasiswa ilmu komunikasi 

angkatan 2020. Teknik pengambilan sampel adalah purposive sampling dengan karakteristik 

mahasiswa yang mempunyai handphone lebih dari satu. Jenis data yang dikumpulkan adalah 

data primer melalui pembagian kuesioner dengan 30 pertanyaan dari dua variabel. Uji 

kualitas data dilakukan dengan uji validitas dan reliabilitas. Teknik analisis data dengan uji 
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regresi linear sederhana dan analisis product moment dengan memakai aplikasi sofware 

SPSS 22. 

 

HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN 

Hasil uji validitas kedua variabel adalah valid dengan membandingkan hasil Rhitung 

dan Rtabel 0,227. 

Tabel 1 

Hasil Uji Validitas Variabel X dan Y 

Variabel  

X dan Y 
Nilai r hitung Nilai r tabel Keterangan 

IMTI1 0,329 0.227 Valid 

IMTI 2 0,316 0.227 Valid 

IMTI 3 0,538 0.227 Valid 

IMTI 4 0,284 0.227 Valid 

IMTI 5 0,430 0.227 Valid 

IMTI 6 0,538                             0.227 Valid 

IMTI 7 0,669                             0.227 Valid 

IMTI 8 0,603                             0.227 Valid 

IMTI 9 0,286                             0.227 Valid 

IMTI10 0,626                             0.227 Valid 

IMTI11 0,504                             0.227 Valid 

IMTI12 0,596                             0.227 Valid 

IMTI13 0,483                             0.227 Valid 

IMTI14 0,498                             0.227 Valid 

IMTI15 0,539                             0.227 Valid 

PK1 0,333                             0.227 Valid 

PK2 0,424                             0.227 Valid 

PK3 0,446                             0.227 Valid 

PK4 0,502                             0.227 Valid 

PK5 0,341                             0.227 Valid 

PK6 0,639                             0.227 Valid 

PK7 0,392                             0.227 Valid 

PK8 0,495                             0.227 Valid 

PK9 0,426                             0.227 Valid 

PK10 0,408                             0.227 Valid 

PK11 0,470                             0.227 Valid 
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PK12 0,485                             0.227 Valid 

PK13 0,565                             0.227 Valid 

PK14 0,631                             0.227 Valid 

PK15 0,690                             0.227 Valid 

 

Hasil uji reliabilitas kedua variabel adalalah reliabel karena mempunyai nilai Cronbach 

Alpha > 0,6. Dengan demikian semua variabel telah handal dalam kuesioner. 

Tabel 2 Hasil Uji Reliabilitas 

Variabel Cronbach Alpha Standar Keterangan 

X , 762 0,6 Reliabel 

Y , 760 0,6 Reliabel 

                                    Sumber: Hasil Penelitian, 2022 

Uji Regresi Linear Sederhana 

Tabel  3  

Hasil Uji Regresi Linear Sederhana 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 
Coefficients 

Standardized 
Coefficients 

t Sig. 

B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 24,404 5,589  4,367 ,000 

Intensitas Menonton 
Tayangan Iklan HP di 
Televisi 

,622 ,084 ,659 7,378 ,000 

a. Dependent Variable: Perilaku Konsumtif 
Sumber: Hasil Penelitian,  2022 

 

Dari table di atas dapat diketahui nilai Constant (a) sebesar 24,404, sedangkan nilai 

intensitas menonton tayangan iklan HP di televise (b/ koefisien regresi) sebesar 0,622, 

sehingga persamaan regresinya dapat ditulis : 
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Y = a + bX 

Y = 24,404 + 0,622X 

Berdasarkan hasil persamaan regresi linear sederhana di atas dapat diketahui : 

Nilai konstanta sebesar 24,404%, mengandung arti bahwa jika variabel intensitas 

menonton tayangan iklan HP di televisi (X) di anggap konstan atau nol maka akan 

mempengaruhi perilaku konsumtif (Y) sebesar 24,404. Koefisien regresi linear variabel 

intensitas menonton tayangan iklan HP di televisi  akan meningkat sebesar 0,622% untuk 

setiap tambahan 1% pengaruh intensitas menonton tayangan iklan HP di televisi. Apabila 

pengaruh intensitas menonton tayangan iklan HP di televisi meningkat 1% maka  perilaku 

konsumtif akan meningkat sebesar 0,622%. 

 

Pengujian Hipotesis 

Uji T Parsial 

Uji T dilakukan untuk menunjukkan seberapa jauh pengaruh masing-masing variabel 

independen secara individual dalam meningkatkan variasi variabel dependen. Apabila t 

hitung > t tabel, maka Ho ditolak dan Ha diterima, yang artinya ada pengaruh antara intensitas 

menonton tayangan iklan HP di televisi  dan perilaku konsumtif mahasiswa Ilmu Komunikasi 

Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Malikussaleh. Jika t hitung < t table, maka 

Ho diterima dan Ha ditolak, yang artinya tidak ada pengaruh antara intensitas menonton 

tayangan iklan HP di televisi  dan perilaku konsumtifmahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas 

Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas Malikussaleh. Seperti yang terlihat pada table 

berikut ini : 

Tabel 4 Hasil Uji T 

Coefficientsa 

Model Unstandardized 

Coefficients 

Standardized 

Coefficients 

t Sig. 
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B Std. Error Beta 

1 

(Constant) 24,404 5,589  4,367 ,000 

Intensitas Menonton 

Tayangan Iklan HP di 

Televisi 

,622 ,084 ,659 7,378 ,000 

 

Berdasarkan table di atas hasil pengujian variabel intensitas u konsumtif (Y) diperoleh 

nilai t hitung sebesar 7,378> 1,667 dari nilai t table pada tingkat kepercayaan 95% (α=5%) 

sebesar signifikan, 0,000> 0,05 dengan df = n-k-1 = 75-1-1= 73 diperoleh nilai t table sebesar 

1,666.Maka dapat diartikan bahwa variabel intensitas menonton tayangan iklan HP di televisi 

(X) berpengaruh positif terhadap variabel perilaku konsumtif (Y) dan hipotesis Ho ditolak 

dan Ha diterima karena nilai t hitung lebih besar dari nilai t tabel  7,378 > 1,666. 

 

KESIMPULAN 

Pengaruh intensitas menonton tayangan iklan HP di televisi mendapatkan tanggapan 

baik dari responden. Hal ini dibuktikan dengan jawaban responden dari angket\kuesioner 

dengan variabel pengaruh intensitas menonton tayangan iklan HP di televisiyang rata-rata 

jawabannya setuju dan sangat setuju mengenai pengaruh intensitas menonton tayangan iklan 

HP di televisi. Hasil yang di dapat pada penelitian ini indikator dalam iklan mampu 

mempengaruhi seseorang untuk melakukan pembelian produk produk handphone Samsung, 

Vivo dan OPPO, hal ini dibuktikan dengan jawaban responden dari angket yang rata-rata 

jawabannya setuju dan sangat setuju mengenai tayangan iklan produk produk handphone 

Samsung, Vivo dan OPPO di televisi yang membuat responden menjadi tertarik. 

Responden memahami keunggulan yang dimiliki masing-masing dari produk 

handphone Samsung, Vivo dan OPPO, spesifikasi yang diberikan oleh produk HP tersebut 

mempengaruhi mahasiswa untuk memiliki HP lebih dari satu. Asumsi teorotik yang dianut 
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secara luasdalam study ilmu komunikasi, khususnya mengenaiperiklanan televisi adalah 

bahwa iklan memiliki pengaruh yang sangat besar terhadap perilakukonsumsi masyarakat 

dan bisa menciptakan perilaku konsumsi hingga pada tingkatan yangdisebut konsumtif. 

Asumsi ini selalu memepertimbangkan faktor didalamnya seperti kelasekonomi, budaya, 

sosial dan psikologis. Dengan kata lain, kebenaran asumsi mengenai pengaruhiklan itu 

memiliki hubungaan erat dengan variabelvariabelekonomi, budaya, sosial, danpsikologis. 

Berdasarkan faktor psikologis, asumsi teoritik itu menempatkan kelompok masyarakat 

berusiaremaja (mahasiswa/i) sebagai kelompok yang paling mudah dupengaruhi oleh iklan. 

Artinya jika remajamemiliki kebiasaaan menonton tayangan iklan maka dengan mudah 

perilaku konsumtif merekaterbentuk. Kondisi psikologis mereka remaja yang mendukung 

asumsi itu adalah pencarianidentitas, ambivalensi terhadap perubahan sehingga mudah 

terpengaruh, ketidakstasbilan emosi,dan keinginan yang tinggi untuk mencoba yang baru, 

rasa takut ditolak secara sosial jika tidakmengikuti identitas sosial itu sendiri. 

Tujuan dilakukannya penelitian ini adalah untuk mengetahui seberapa besar pengaruh 

intensitas menonton tayangan iklan HP di televisiterhadap perilaku konsumtif pada 

mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik Universitas 

Malikussaleh. Hal ini menunjukkan bahwa seseorang dalam membentuk sikap loyal terhadap 

sebuah produk didasari oleh informasi yang diterima konsumen yaitu melalui media 

informasi seperti televisi. Adanya iklan di televisi, konsumen dapat memahami produk yang 

diiklankan serta dapat memperoleh informasi yang berkaitan dengan produk tersebut. 

Berdasarkan pengujian olah data, dengan melihat uji t dilakukan untuk menunjukkan 

seberapa jauh pengaruh masing-masing variabel independen secara individual dalam 

menerangkan variasi variabel dependen. Apabila t hitung > t table, maka Ho ditolak dan Ha 

diterima dan sebaliknya. Dalam penelitian ini diketahui t hitung > t table, maka Ho ditolak 

dan Ha diterima. Melalui perhitungan statistik yang dilakukan maka perhitungan r dapat 

diketahui nilai r = 0,227 dengan nilai t hitung = 7,378 dan t tabel = 1,666. Dapat disimpulkan 

bahwa t hitung lebih besar dari t tabel (7,378>1,666) Artinya hipotesis yang menyatakan ada 
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pengaruh antara intensitas menonton tayangan iklan HP di televisi(X) dan perilaku konsumtif 

(Y) terbukti.  

Penelitian ini menggunakan teori kultivasi (George Gerbner 1969), dimana 

menggambarkan bahwa media khususnya televisi memberi dampak pada audiens ketika 

melihat tayangan yang di tampilkan di media tersebut. Ada 2 (dua) katagori penonton, yaitu 

heavy viewer (penonton berat) dan light viewer (penonton ringan). Melalui teori ini dapat 

dilihat bagaimana mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu Sosial dan Ilmu Politik 

Universitas Malikussaleh dalam membentuk perilaku konsumtif terhadap produk produk 

handphone Samsung, Vivo dan OPPO. 

Heavy viewer (penonton berat), dimana mereka yang memiliki frekensi, durasi dan 

perhatian menonton tinggi atau merekalah yang dimaksud sebagai pecandu berat televisi, 

mereka dianggap mengunyah habis apa yang disajikan oleh televisi.Menonton empat jam 

sehari atau lebih dan tidak hana tayangan tertentu. Sedangkan light viewer (penonton ringan), 

dimana merekalah penonton yang selektif, yang lebih memilih mematikan layar televisi 

ketika acara kesukaan mereka telah usai. Menonton dua jam sehari atau kurang dari dua jam. 

Kemudian teori perilaku (John Howard 1989), dimana proses yang dilalui oleh 

seseorang dalam mencari, membeli, mengevaluasi dan membuang produk atau jasa setelah 

dikonsumsi untuk memenuhi kebutuhannya.Perilaku konsumen rasional meliputi  barang 

tersebut dapat memberikan kegunaan optimal bagi konsumens, barang tersebut benar-benar 

diperlukan konsumen dan harga sesuai dengan kemampuan konsumen. Sedangkan perilaku 

konsumen irasional meliputi tertarik dengan promosi atau iklan baik media cetak maupun 

elektronik dan prestise atau gengsi. 

Setelah melakukan perhitungan statistic rata-rata jawaban responden terkait dengan 

pengaruh intensitas menonton tayangan iklan HP terhadap perilaku konsumtif lebih tinggi. 

Dengan begitu hasil penelitian ini adalah intensitas menonton tayangan iklan HP 

berpengaruh terhadap perilaku konsumtif pada mahasiswa Ilmu Komunikasi Fakultas Ilmu 

Sosial dan Ilmu Politik Universitas Malikussaleh. 
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