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Abstract
This research aims to analyze the effectiveness of advertising broadcasts on Radar TV Lampung by PT. Marionsam
on consumer purchasing decisions. In the digital era, marketing throngh advertising has become very important,
especially for companies that have fo compete with local products. This research is a quantitative type, this research
uses a questionnaire data collection tool, with data management tools using SPSS. The research results show that
online adyertising has a positive effect on purchasing decisions, the media has a positive effect on purchasing decisions,
and company information has a positive effect on purchasing decisions. The conclusion of this research is the
importance of using technology, digital platforms and TV advertising in marketing strategies to reach a wider marfket.
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A. Latar Belakang Teoritis

Pemasaran digital telah menjadi
clemen penting dalam strategi pemasaran
perusahaan pada era digital saat ini (Dewi
Puspasari, Agus Rahayu 2024). Sebelum era
digital datang, kita membeli barang harus
selalu datang ke lokasi dan melakukan
transaksi antara penjual dan pembeli, akan
tetapi pada era sekarang, kita bisa melakukan
transaksi jual beli dengan penjual dimanapun
dan kapanpun. Semua lini bisnis di Indonesia
harus mulai membiasakan diri untuk bisa
menggunakan teknologi sebagai upaya dalam
memasarkan produknya, salah satu untuk
memperkenalkan ~ produk ke  seluruh
Indonesia  yaitu  perlu  memanfaatkan
pemasaran digital untuk menjangkau pasar
yang lebih luas dan meningkatkan penjualan
Manajemen dituntut untuk bisa melakukan
pemasaran yang efektif sebagai salah satu
faktor kunci untuk mengenalkan produk
untuk tetap kompetitif dalam pasar yang
terus berubah (Amalia et al. 2024) dan
(Athaya and Wahyudin 2024).

Kemampuan  untuk  mengelola
strategi pemasaran dengan baik dapat
menentukan keberhasilan Usaha Kecil, Mikro
dan Menengah (Amalia et al. 2024) dan
(Nardo and Prasetiyo 2022). Di era
digitalisasi saat ini, persaingan yang sangat
ketat sehingga kita harus ekstra kuat dalam
memasarkan  produk  yang  kita  jual
menggunakan  platform  yang  mudah
menjangkau konsumen. Salah satu strategi
yang dapat kita lakukan adalah dengan

memasarkan produk melalui iklan televisi.
Pengenalan produk pada TV di wilayah
tertentu akan mempermudah perusahaan
untuk menjangkau konsumen lebih luas yang
belum  mengenal produknya  sehingga
konsumen dapat melakukan keputusan dalam
membeli produk.

Banyak pelaku Usaha saat ini masih
menghadapi kekurangan dalam pengetahuan
dan keterampilan terkait pemasaran, yang
menghambat mereka dalam menerapkan
strategi yang efektif (Saputra et al. 2023).
Banyak faktor yang mempengaruhi mereka
untuk sulit bersaing dan berkembang
schingga ketika tidak mampu menyesuaikan
strategi kompetitif maka perusahaan akan
mengalami kebangkrutan. Salah satu masalah
yang timbul sehingga diangkat dalam
penelitian ini adalah perkembangan teknologi
dalam era modernisasi memicu munculnya
strategi-strategi  terbaru  dalam  dunia
pemasaran berbasis online. Kebanyakan
konsumen  di  Indonesia  cenderung
memperhatikan pemasaran online ketimbang
offline.

Hal tersebut disebabkan karena
teknologi  memiliki ~ sifat praktis dan
banyaknya penawaran yang dapat
menggiurkan konsumen (Meizary and Lestari
2024) dan (Rossitya Dwi Setyawardani 2021).
Hal ini wajar dan tidak bisa dihindari, karena
perkembangan teknologi yang sangat cepat,
dan juga mudah digunakan bagi para
konsumen lama dan calon konsumen baru
untuk menggunakannya dalam segala bidang
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demi kelancaran aktifitasnya. Selain itu, faktor
lain yang sering dilakukan oleh para
perusahaan adalah promosi penjualan, hal ini
dilakukan demi mendapatkan keuntungan
dan melakukan segala macam aktivitas untuk
meningkatkan penjualan  jangka pendek
dengan  harapan mampu  mendorong
percobaan atau pembelian produk atau jasa
yang ditawarkan.

Promosi  yang dilakukan  oleh
perusahaan bertujuan untuk memperkenalkan
suatu produk kepada konsumen atau kepada
calon konsumen agar tertarik untuk
melakukan  pembelian  produk sehingga
tujuan dari perusahaan dapat tercapai
(Rachmat et al. 2023) dan (Aswin and Devara
2017). Promosi yang tepat salah satunya
adalah dengan adanya iklan dan citra merek.
Produk yang baru dikeluarkan  oleh
perusahaan harus melakukan berbagai macam
cara demi mengenalkan produknya di
kalangan masyarakat, termasuk dalam Iklan
televisi. Produk baru akan sering muncul
dalam tayangan iklan demi mengenalkan
produk tersebut dan menciptakan pasar baru
yang lebih menguntungkan. Dengan produk
baru dikenal masyarakat, manajemen harus
bekerja ekstra demi menjual produk tersebut.
Segala upaya yang tidak bertentangan dengan
pemerintah, manajemen akan jalankan
disesuaikan dengan target pasar dan strategi
perusahaan.

Semakin baik kualitas produk yang
dijual maka akan memberi pengaruh positif
terhadap kepuasan pengguna produk (Amalia
et al. 2024) dan (Rossitya Dwi Setyawardani
2021). Selain itu, konsumen saat ini juga
mulai melakukan penilaian terhadap kualitas
pelayanan, jika pelayanan suatu platform itu
baik dimata konsumen maka pembeli akan
merasa puas dan bahkan bisa menjadi
pelanggan tetap di platform tersebut tersebut,
dengan demikian terbentuklah yang namanya
loyalitas pelanggan. Penting bagi perusahaan
yang menjual produknya di marketplace
untuk mengetahui dan memperhatikan
faktor-faktor yang menjadi pemicu loyalitas
pelanggan  (Kuswalabirama and Widodo
2024). Sehingga pelanggan yang telah puas
tethadap produk, mampu secara rutin
menjadi pelanggan tetap tanpa diberikan
sebuah iklan karena mempercayai produk
tersebut.

Minat beli konsumen merupakan
sebuah tingkah laku yang muncul karena
adanya dorongan keinginan untuk membeli
suatu  produk berdasatkan  pengalaman
konsumen dalam memakai, membeli suatu
produk atau mengetahui penjelasan yang
didapat dari media sosial terhadap produk
(Saputra et al. 2023) dan (Wahyudi et al.
2022). Jika iklan yang diinformasikan kepada
pelanggan jelas dan dapat mudah dimengerti
konsumen, maka konsumen akan menjadikan
sebagai nilai tambah dari sebuah produk.
Iklan yang singkat pada televisi merupakan
hal wajar karena biaya produksi yang tinggi
dalam memasarkan kepada perusahaan
tersebut, oleh karena itu iklan pada televisi
harus berisikan informasi yang singkat, jelas
dan akurat kepada konsumen dan calon
konsumen. Dengan tujuan konsumen akan
penasaran terhadap produk tersebut.

Faktor-faktor yang mempengaruhi
loyalitas pelanggan itu sendiri antara lain
adalah kualitas produk, kualitas pelayanan,
serta kepuasan pelanggan (Rossitya Dwi
Setyawardani 2021) dan (Saputra et al. 2023).
Bagaimana  konsumen  bisa  menjadi
pelanggan setia jika kualitas produk jelek,
pelayanan tidak ramah akan mengakibatkan
penurunan pelanggan untuk membeli produk.
Selain faktor inflasi, kenaikan harga bahan
pokok, minimnya diskon pembeli, akan tetapi
jilka  perusahaan  telah  menimbulkan
kepercayaan konsumen terhadap produk
yang digunakan, maka secara sendiri
konsumen akan membantu perusahaan
memasatkan  produknya di  kalangan
kehidupan  sosialnya. Konsumen  bisa
dianggap sebagai marketing gratis, jika adanya
kepuasan yang dirasakan dan didapatkannya,
akan tetapi jika tidak ada kepuasaan dan
keuntungan yang dia dapatkan maka
konsumen akan berpindah ke perusahaan
pesaing.

Kepuasan konsumen adalah salah
satu tujuan dari perusahaan, untuk memenuhi
kebutuhan pelanggan, perusahaan harus
menciptakan  strategi yang  jitu  agar
produknya mampu memberikan kepuasan
serta mampu bersaing di pasar (Athaya and
Wahyudin 2024). Kondisi persaingan sengit
menyebabkan  perusahaan  harus  bisa
membuat produk atau menjual produk yang
berorientasi pada konsumen, hal ini
diharapkan akan menarik minat konsumen.
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Seiring dengan berkembangnya dunia usaha
yang pesat banyak sekali bermunculan
produk barang dan jasa yang menawarkan
berbagai kelebihan dan keunikan masing-
masing produk dan jasa tersebut (Meizary
and Lestari 2024) dan (Amar et al. 2024).
Akibatnya membuat konsumen mempunyai
banyak pilihan dalam menggunakan produk
dan jasa yang ditawarkan oleh produsen,
disinilah perusahaan mengambil segmentasi
kepada siapa produk yang dihasilkan atau
dijual  akan  dipasarkan. Untuk  bisa
memenangkan pasar maka perusahaan harus
memiliki  kualitas produk yang tinggi
ditambah produk dan kualitas pelayanan yang
baik sesuai harapan konsumen. Dengan
kualitas yang baik dan sesuai dengan apa yang
diharapkan, seorang konsumen tidak akan
mempersoalkan  tentang harga (Anggalia
Wibasuri et al. 2022). Sekalipun biaya
produksi iklan televisi tinggi, akan tetapi jika
target market yang diincar sesuai dengan
strategi perusahaan, maka akan mampu
mempengaruhi  konsumen untuk membeli
produknya. Dengan kata lain, iklan televisi
harus bisa mempengaruhi konsumen untuk
tetap menggunakan produk tersebut dan
calon konsumen untuk bisa mencoba produk
tersebut.

Iklan di televisi juga memiliki
dampak jangka panjang yang signifikan
(Amnah et al. 2023) dan (Anggalia Wibasuri
et al. 2022). Selain dapat memicu pembelian
impulsif dalam waktu singkat, dampaknya
terhadap loyalitas merek juga sangat penting.
Iklan yang berhasil membangun citra positif
akan meningkatkan kepercayaan konsumen
tethadap produk, yang pada gilirannya
mendorong pembelian ulang di masa depan.
Konsumen yang puas dengan produk setelah
melihat iklan lebih cenderung untuk terus
memilih produk dari merek yang sama.
Keragaman produk dan kualitas produk
menjadi  faktor penting bagi produk
(Handayani et al. 2023).

PT. Marion Sam
(www.ptmarionsam.com) yang merupakan
perusahaan bergerak dalam bidang Herbal
Medicine (obat herbal) dengan beberapa
produk andalan yakni terdiri dari _Acwor,
Apnoral Anlig, Kire dan Remact dengan produk
yang sudah tersebar beberapa daerah di
Indonesia yaitu Jakarta, Bandung, Surabaya,
Denpasar, Makassar, Pontianak, Samarinda,

Lampung, Palembang. PT. Marion Sam
menyediakan produknya di Apotek dan toko
obat di di daerah tersebut. Melihat persaingan
yang ketat dan fenomena seperti ini PT.
Marion Sam dalam pengembangan pasarnya
demi menjangkau konsumen memilih
menggunakan strategi pemasaran  digital
dengan menggunakan media televisi salah
satunya yang di gunakan di Lampung adalah
di Radar TV Lampung tentu hal ini bertujuan

untuk menjangkau pasarnya dan
memperkenalkan produk mereka kepada
banyak orang serta meningkatkan

penjualannya.

Iklan PT. Marion Sam di Radar Tv
Lampung dikemas dalam bentuk iklan yang
menarik dan informatif. Apabila suatu iklan
memiliki daya tarik  yang kuat akan
memperbesar peluang bahwa informasi iklan
akan diperhatikan (Cahyaningrum et al.
2024), (Febtiyanto et al. 2024) dan (Hafidzi
and Afroh 2022). Pesan iklan juga dibuat
dengan semenarik mungkin, informatif dan
jelas sehingga calon konsumen dapat menilai
produk  berdasarkan  iklan  tersebut.
Efektivitas iklan dipengaruhi oleh wessage
strategy dan seberapa baik message tersebut
disampaikan atau eksekusi pesan iklan (Jaya
and Gumanti 2023) (Kuswalabirama and
Widodo 2024), dan (Marpaung and Lubis
2022). Iklan vyang efektif tidak hanya
meningkatkan  penjualan  dalam  jangka
pendek, tetapi juga membangun loyalitas
merek yang kuat, yang sangat krusial untuk
kesuksesan perusahaan dalam jangka panjang.

Sebagai Perusahaan dibidang obat-
obatan, PT. Marion Sam melakukan
kerjasama dengan Radar TV Lampung untuk
menjangkau pasar khususnya penonton setia
di Radar TV Lampung. Berbagai metode
digunakan seperti melakukan interaktif secara
langsung dengan penonton setia Radar TV
Lampung, melakukan dialog kesehatan
minimal 1 bulan 2x, sehingga para pemirsa
setia. Radar TV Lampung dapat mengenal
produknya dan juga pelanggan setia PT.
Marion Sam mengetahui produk tersebut
beriklan di Radar TV Lampung. Selain itu
bentuk strategi pemasaran yang digunakan
adalah memberikan informasi nomor customer
service untuk melakukan interaksi dengan
konsumen jika ada pertanyaan yang ingin
ditanyakan. Hal ini dilakukan sebagai bentuk
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tolak ukur dalam mencari efektivitas
memasang iklan di Radar TV Lampung.

Manajemen pemasaran adalah proses
yang sangat penting dalam kesuksesan suatu
perusahaan, akan tetapi menurut teori
Customer Bebavior seorang individu membuat
keputusan untuk mengalokasikan sumber
daya vyang tersedia dengan kata lain
konsumen dapat mempengaruhi strategi
pemasaran dalam perusahaan (Wijaya and
Mahadewi Astika 2024). Dengan
perencanaan yang matang, pelaksanaan yang
efektif, dan pengendalian yang tepat,
perusahaan dapat mencapai tujuan pemasaran
mereka, baik itu untuk memperluas pangsa
pasar, meningkatkan keuntungan, maupun
membangun hubungan jangka panjang
dengan pelanggan (Wijaya and Mahadewi
Astika 2024). Setiap elemen dalam marketing
harus disesuaikan dengan kebutuhan dan
harapan konsumen untuk menciptakan nilai
yang lebih besar, sementara riset pasar
berfungsi sebagai landasan yang
memungkinkan perusahaan untuk membuat
keputusan yang lebih cerdas dan berbasis
data (Kuswalabirama and Widodo 2024) dan
(Rossitya Dwi Setyawardani 2021).

Manajemen pemasaran adalah suatu
proses  perencanaan, pelaksanaan, dan
pengendalian  kegiatan pemasaran  yang
dilakukan oleh suatu organisasi untuk
mencapai  tujuan  tertentu. Proses ini
melibatkan serangkaian langkah yang dimulai
dari identifikasi kebutuhan dan keinginan
konsumen, hingga penyampaian produk atau
layanan yang sesuai dengan target pasar yang
dituju. Manajemen pemasaran juga mencakup
pengelolaan  berbagai elemen pemasaran
seperti produk, harga, tempat, dan promosi,
yang dikenal dengan konsep marketing mix
atau 4P  yaitu Perencanaan, pemasaran,
pelaksanaan pemasaran, dan pengendalian
pemasaran (Marpaung and Lubis 2022) dan
(Amnah et al. 2023).

Ada Beberapa teori yang menjadi
dasar dalam manajemen pemasaran adalah
mengutamakan  pemahaman  mendalam
terhadap kebutuhan dan keinginan konsumen
sebagai landasan utama dalam pengambilan
keputusan pemasaran, memberikan perhatian
pada pentingnya membangun hubungan
jangka panjang dengan pelanggan melalui
komunikasi  yang  terus-menerus  dan
pengelolaan ekspektasi yang baik,

menekankan pentingnya membangun nilai

merek yang kuat untuk menciptakan loyalitas

pelanggan dan keunggulan kompetitif yang
berkelanjutan.

1.Teori Hubungan Pemasaran

Relationship  Marketing). Teori ini

berfokus pada menciptakan dan

mempertahankan hubungan
jangka panjang dengan pelanggan,
ketimbang hanya mencari

keuntungan jangka pendek (Putri
et al. 2023). Hal ini mencakup
pemeliharaan loyalitas pelanggan
melalui  pelayanan yang lebih

personal dan pengelolaan
komunikasi yang berkelanjutan.
Secara keseluruhan, teori

Pemasaran Hubungan berorientasi
pada penciptaan nilai  jangka
panjang bagi pelanggan, yang pada
gilirannya dapat mengarah pada
peningkatan ~ pendapatan  dan
pengurangan biaya akuisisi
pelanggan. Pendekatan ini
menempatkan pelanggan sebagai
pusat dari strategi pemasaran dan
menjadikan hubungan sebagai aset
penting yang harus dipelihara
dengan baik.

2.Teori Pemasaran Berorientasi pada
Pasar  (Market-Oriented  Marketing
Theory). Teori ini mengusung
pendekatan yang berfokus pada
pemahaman  kebutuhan  dan
keinginan pasar (Hafidzi and
Afroh 2022). Dalam pendekatan
ini, perusahaan tidak hanya
berorientasi pada produk tetapi
lebih pada bagaimana produk
tersebut memenuhi keinginan dan
kebutuhan konsumen. Konsep ini
memandang pentingnya riset pasar
untuk  merumuskan  strategi
pemasaran yang tepat. ‘Teori
pemasaran berorientasi pada pasar
menckankan pentingnya fokus
pada kebutuhan dan keinginan
konsumen sebagai inti dari strategi
pemasaran perusahaan. Dengan
melakukan riset pasar.yang cermat,
perusahaan dapat menghasilkan
produk yang lebih sesuai dengan
permintaan pasar, meningkatkan
kepuasan pelanggan, serta
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menciptakan keunggulan
kompetitif yang berkelanjutan.
Pendekatan ini membantu

perusahaan untuk tetap relevan
dan tumbuh dalam pasar yang
dinamis.

3Teori  Pengambilan  Keputusan
Pembelian. Ada tiga indicator
dalam menentukan  keputusan
pembelian (Kotler & Keller, 2019
dalam Anggalia Wibasuri et al.
2022)  sebagai  berikut; 1)
Kemantapan pada sebuah produk,
pada saat melakukan pembelian,
konsumen memilih salah satu dari
beberapa alternatif. Pilihan yang
didasarkan pada mutu, kualitas,
dan faktor lain yang memberikan
kemantapan bagi konsumen untuk
membeli produk yang dibutuhkan.
2) Kebiasaan dalam membeli
produk. Ini adalah pengulangan
sesuatu  secara  terus-menerus
dalam  melakukan  pembelian
produk  yang sama. Ketika
konsumen  telah  melakukan
keputusan pembelian dan mereka
merasa prduk sudah melekat di
benaknya. 3) Kecepatan dalam

membeli sebuah produk.
Konsumen  sering mengambil
sebuah keputusan dengan
dilakukan seseorang dalam

mengambil  sebuah  keputusan
secara tepat.

Berdasarkan penjelasan  dan latar
belakang diatas disertai dengan teori yang
digunakan maka penelitian ini ingin
mengetahui efektivitas PT. Marion Sam
dalam memengaruhi konsumen dari Radar
TV Lampung untuk membeli produk yang
jual.  Sehingga manfaat yang didapat
perusahaan adalah meningkatnya penjual
produk dan semakin dikenal luas pada
penonton setia Radar TV Lampung, oleh
karena itu kerangka berpikir dalam penelitian
ini adalah sebagai berikut;

Gambar 1
Kerangka Berpikir

Iklan Online

eputusan Pembelian

Informasi Perusahaan

S

Berdasarkan penjelasan diatas hipotesis pada
penelitian ini adalah;
1.Iklan  Online  berpengaruh  positif
terhadap Keputusan Pembelian (H1).
2.Media berpengaruh  positif  terhadap
Keputusan Pembelian (H2).
3.Informasi  Perusahaan  berpengaruh
positif terhadap Keputusan Pembelian
(H3).

B. Metode Penelitian

Penelitian ini merupakan penelitian
kuantitatif ~Penelitian  kuantitatif —adalah
metode penelitian digunakan untuk meneliti
populasi atau sampel tertentu, yang umumnya
pengambilan sampelnya dilakukan secara
random dan data dikumpulkan menggunakan
instrumen penelitian, lalu dianalisis secara
kuantitatif/statistik dengan tujuan menguiji
hipotesis yang telah ditetapkan (Nardo and
Prasetiyo  2022). Dalam penelitian ini
menggunakan teknik pengambilan sampel
yaitu purposive sampling, purposive sampling
adalah pengambilan sampel yang berdasarkan
atas pertimbangan atau kriteria tertentu
dengan  menjawab  tujuan  penelitian.
Pertimbangan sampel dalam penelitian ini
antara lain pernah menonton Radar TV
Lampung, orang yang melihat iklan PT.
Marion Sam di Radaar TV, Orang yang
pernah membeli produk dari PT. Marion
Sam. Responden pada penelitian ini adalah
penonton yang berusia batasan usia 16
sampai diatas 50 tahun, dengan latar belakang
profesi mahasiswa, pegawai, freelance, ibu rumab
tangga dengan pendidikan sekolah menengah atas
hingga  Magister. Data dikumpulkan
menggunakan kuesioner yang terdiri dari
pertanyaan yang mengukur variabel Ik/an
Online, Media,  Informasi  Perusabaan, — dan
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Keputusan  Pembelian. Metode pengumpulan
data yang digunakan pada penelitian ini
adalah dengan menggunakan kuesioner yang
disebar terhadap penonton setia Radar TV
Lampung berdasarkan data internal dari
Radar TV Lampung dengan jumlah sampel
sebesar 100 penonton, oleh karena itu semua
pemirsa setia yang pernah atau terdata saja
dalam Radar TV Lampung yang relevan
untuk dilakukan penelitian ini. Sampel yang
digunakan dalam penelitian ini sebanyak 100
penonton. Dalam penelitian ini alat pengelola
data menggunakan SPSS. Alat ini digunakan
karena peneliti untuk mengolah, menganalisis
dan menginterpretassikan data sedang sebagai
pemilik data peneliti harus memahami daya
yang dimiliki. Pada penelitian ini terdapat 15
Pertanyaan variabel bebas yaitu pertanyaan .
pada variabel I&/an Online, Media dan Informasi C. Hasil D'(.m Pembahas'fm

Perusabaan masing-masing 5 pertanyaan, dan ' Berikut data terkait para narasumber
Variabel terikat sebanyak 5 pertanyaan pada kuesioner dalam bentuk tabel;

variabel  Keputusan Pembeli. Analisis data
penelitian ini menggunakan Model Altman Z-
Score yang mempunyai rumus sebagai

Tabel 1
Karakteristik Responden

berikut; Jumlah
2, Karakteristik | Keterangan (Responden)
Dimana : n= % JCfliS Kelamin Laki-Laki 44
Perempuan 56
Dimana n = jumlah sampel minimal yang 16-20 10
diperlukan; z = jumlah kesalahan standar dari 21-25 30
rata-rata; P = Populasi yang tidak diketahui 26-30 20
dalam populasi; d = presisi. Berdasarkan Umur 31-35 36
rumus diatas, didapatkan hasil perhitungan 36-40 3
2
JG20 0909 604 > 41 1
seperrj ini o1 Mahasiswa/1 25
PNS 15
Dengan ukuran sampel minimum 96, maka Ibu Rumah Tangga 8
peneliti .rr%emutuskan untuk mengam.bq . Pegawai Swasta 30
sampel minimum sebanyak 100 sampel. Nilai Peketjaan Freel 5
Z-Score menunjukkan berapa banyak deviasi reeance -
standar yang anda miliki. Dalam penelitian ini Dosen Negeri/Swasta 8
nilai standar deviasi berada di positif, Enterpreneur 4
menunjukkan titik data berada di atas dari Lainnya 5
jumlah yang ada. Berdasarkan analisis statistik Hasil Olah Pribadi, 2025
spss, menunjukkan bahwa standar deviasi
kurang dari 5%, menunjukkan bahwa hasil Tabel 1  menunjukkan  bahwa
dianggap signifikan secara statistik. karakteristik demografis responden yang
Gambar 2 tetlibat dalam penelitian, meliputi jenis
Analisis Youtube kelamin, umur, dan pekerjaan. Dari 100%

responden, 44%  Laki-Laki dan 56%
Perempuan. Sebagian besar responden (36%)
berusia antara 31 hingga 35 tahun, sementara
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(30%) responde berusia 21 hingga 25 tahun,
untuk usia antara 16 hingga 20 tahun sebesar
(10%), responden dengan usia 36 hingga 40
sebesar (3%,) dan (1%) diatas 41 tahun.
Dalam hal pekerjaan urutan teratas yaitu
Mahasiswi dengan persentase sebesar 25%.
lalu ada pegawai swasta sebesar 30%, PNS
sebesar 15%, Ibu Rumah Tangga sebesar 8%,
Freelance 5%, Dosen Negeti/swasta 8% dan
1 Enterpreneur sebesar 4%,

Deskripsi data yang didapat dalam
penelitian akan diterangkan melalui tabel 2
dengan menunjukkan penjelasan sederhana
baik dari setiap variabel. Adapun hasil analisis
deskriptif variable penelitan dapat dilihat
sebagai berikut:

Tabel 2
Analisis Statistik Deskriptif

Variabel Mean Std. Deviation N
Iklan Online 18,6700 3,90041 100
(X1)

Media (X2) 21,0900 2,36598 100
Informasi 20,1400 3,07817 100
perusahaan

(X3)

Keputusan 18,6500 3,95780 100

Pembelian (Y)

Uiji validitas data adalah prosedur yang
digunakan  untuk = memastikan = bahwa
kuesioner yang digunakan dalam penelitian
dapat dengan tepat mengukur variabel yang
dimaksud. Kuesioner dianggap wvalid jika
pertanyaan atau pernyataan yang termasuk di
dalamnya mampu dengan baik mengukur
atau menjelaskan apa yang seharusnya diukur
oleh kuesioner. Salah satu cara untuk
mengetahui validitas item pernyataan adalah
dengan melihat korelasi item total yang
dikoreksi atau korelasi item total yang
dikoreksi. Jika nilai korelasi (r hitung) dari
suatu item pernyataan lebih besar dari nilai
korelasi tabel, maka item tersebut dianggap
valid. Dalam penelitian ini, jumlah sampel (n)
= 100 orang yang menjawab, dan besarnya df
dapat dihitung (100-5 = 98, df = 95, dan
alpha = 0,05), sehingga r tabel = 0,1966.
Dengan demikian, item pernyataan yang valid
memiliki r hitung yang lebih besar dari
0,1966. Hasil pengujian adalah dapat di lihat

Hasil Output SPSS 21, 2025

Berdasarkan  tabel 2 di  atas,
menunjukkan bahwa semua item pertanyaan
yang digunakan untuk mengukur variabel
yaitu Iklan Online, Media dan Informasi
Perusahaan memiliki loading factor yang

tinggi yang mengindikasikan bahwa
instrumen  penelitian  valid dan dapat
dipercaya  untuk = mengukur  konstruk-

konstruk yang dimaksud. Sehingga dapat
disimpulkan bahwa variabel dalam penelitian
ini telah terukur secara baik, dan hasilnya
dapat digunakan untuk analisis lebih lanjut
tethadap keputusan pembelian di Perusahan
PT. Marion Sam.

Uji Kualitas Data

Tetlebih dahulu, uji kualitas data
dilakukan untuk memastikan bahwa kuisioner
yang akan digunakan memenuhi persyaratan
validitas dan reliabilitas dengan menggunakan
analisis regresi berganda. Uji ini terdiri dari uji
validitas dan reliabilitas.

Uji Validitas

pada tabel dibawah:
Tabel 3
Hasil Uji Validitas
Variabel Item | rhitung | rtabel | Keterangan
Keputusan Y11 | 0,715 0,1966 | valid
Pembelian (Y)
Y12 | 0,819 0,1966 | valid
Y13 | 0,856 0,1966 | valid
Y14 |0,821 0,1966 | valid
Y15 |0,724 0,1966 | valid
Iklan Online | X1.1 | 0,630 0,1966 | valid
(X1)
X1.2 | 0,743 0,1966 | valid
X1.3 | 0,772 0,1966 | valid
X1.4 | 0,735 0,1966 | valid
X15 | 0,612 0,1966 | valid
Media (X2) X2.1 | 0,528 0,1966 | valid
X2.2 10,840 0,1966 | valid
X2.3 | 0,757 0,1966 | valid
X2.4 | 0,828 0,1966 | valid
X25 | 0,763 0,1966 | valid
Informasi X3.1 | 0,889 0,1966 | valid
perusahaan (X3)
X3.2 0,883 0,1966 | valid
X3.3 0,818 0,1966 | valid
X3.4 |0,876 0,1966 | valid
X3.5 | 0,555 0,1966 | valid

Sumber: Hasil Output SPSS 21, 2025
Uji Reliabilitas

Jika jawaban responden terhadap
pertanyaan kuesioner konsisten dari waktu ke
waktu, kuesioner dianggap reliabel atau
handal. Metode apha cronbach digunakan
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untuk menguji reliabilitas data, instrumen
dianggap reliabel jika koefisien reliabilitasnya
cronbach's alpha sebesar 0,60 atau lebih. Tabel

berikut  menunjukkan  hasil  pengujian
reliabilitas data;
Tabel 4
Hasil Uji Reliabilitas
No. Variabel Cronbach, Ket
alpha
1 Iklan  Online | 0,737 Reliabel
(X1)
Media (X2) 0,806 Reliabel
Informasi 0,872 Reliabel
perusahaan
(X3)
4 Keputusan 0,846 Reliabel
Pembelian (Y)

Sumber: Hasil Output SPSS 21, 2025

Tabel di atas menunjukkan bahwa nilai
cronchach's alpha dari semua variabel lebih
besar dari 0,60, sehingga instrumen kuesioner
yang digunakan untuk menjelaskan variabel
iklan online (X1), media (X2), informasi
perusahaan (X3), dan keputusan pembelian
(Y) dianggap dapat diandalkan atau dapat
dipercaya sebagai alat ukur.

Uji Asumsi Klasik

Sebelum melakukan pengujian
hipotesis dengan analisis regresi berganda,
dilakukan uji asumsi klasik. Uji asumsi klasik
meliputi uji normalitas, uji multikolinearitas,
dan uji heteroskedastisitas.

Uji Normalitas
Uji  normalitas  dilakukan  untuk
mengetahui apakah distribusi dari variabel
pengganggu atau residual dalam model
regresi mendekati distribusi normal (Ghozali,
2016). Nilai signifikansi uji Kolmogorov-Smirnov
(K-S) dievaluasi sebagai kriteria untuk
menentukan apakah data penelitian memiliki
distribusi normal. Jika nilai probabilitas (sig)
dari uji K-S lebih besar dari 0,05, maka data
penelitian  dianggap memiliki  distribusi
normal. Hasil dari wuji  One-Sample
Kolmogorov-Smirnov juga dianggap sebagai
kriteria untuk menentukan apakah data
memiliki distribusi normal. Hasil output SPSS
uji K-S adalah sebagai berikut:
Tabel 5

Hasil Uji Normalitas One-Sample
Kolmogorov-Smirnov

Unstandardiz

ed Residual

N 100

Mean ,0000000

Normal Parameters®® Std. 2,36391261
Deviation

Absolute ,133

Negative -,133

Kolmogorov-Smirnov Z 1,325

Asymp. Sig. (2-tailed) ,060

Sumber: Hasil output SPSS 21, 2025

Hasil uji normalitas data menunjukkan
bahwa data yang digunakan dalam penelitian
ini  berdistribusi normal, dengan nilai
Kolmogorov-Smirnov Z sebesar 1,325 dan
tingkat signifikansi 0,060 lebih besar dari
0,05. Hasil uji normalitas dengan plot
probabilitas normal dapat dilihat di sini:

Gambar 3
Normal P-Plot of Regression Standarized
Residual

Normal P-P Plot of Regression Standardized Residual

Dependent Variable: Keputusan Pembelian
10

Expected Cum Prob

00 T T T
00 02 04 0§ 08

Observed Cum Prob

Sumber: Hasil output SPSS 21, 2025

Gambar di atas menunjukkan bahwa
data titik plot mengikuti garis diagonal, yang
menunjukkan ~ bahwa  data  residual
terdistribusi  secara normal. Data ini
menunjukkan bahwa model regresi layak
digunakan dalam penelitian ini karena
memenuhi asumsi normal. Dengan demikian,
kesimpulan dapat dibuat bahwa sampel
penelitian memenuhi syarat untuk analisis
lebih lanjut. agar variabel independen dapat
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digunakan untuk memprediksi keputusan
membeli konsumen.

Uji Multikolinieritas

Tujuan dari uji multikolinearitas adalah
untuk mengetahui apakah model regresi
menunjukkan  korelasi  antar  variabel
independen, atau variabel bebas. Model
regresi yang baik tidak akan menunjukkan
korelasi yang signifikan di antara variabel
independen. Nilai toleransi dan faktor variasi
inflasi  (VIF) dapat digunakan untuk
mengidentifikasi multikolinearitas. Tidak ada
multikolinearitas jika nilai toleransi lebih dari
0,10 atau VIF kurang dari 10. Hasil uji
multikolinieritas berikut:

Tabel 6
Hasil Uji Multikolinieritas

Model Collinearity Keterangan

Statistics

Tole | VIF

ranc

e
(Constant)
Iklan ,537 | 1,861 Bebas
Online Multikolinieritas
(X1)
Media ,348 | 2,875 Bebas
(X2) Multikolinieritas
Informasi | ,348 | 2,874 Bebas
perusahaan Multikolinieritas
(X3)

Sumber: Hasil output SPSS 21, 2025

Nilai toleransi dan faktor variasi inflasi
(VIF), yang ditunjukkan pada Tabel 5.8,
menunjukkan bahwa tidak ada nilai toleransi
yang kurang dari 0,10 dan tidak ada nilai VIF
yang lebih besar dari 10. Ini menunjukkan
bahwa tidak ada multikolinearitas antara
ketiga variabel independen: Iklan Online,
Media dan Informasi Perusahaan. Dengan
demikian, dapat disimpulkan bahwa model
regresi yang dibuat dalam penelitian ini tidak
menunjukkan korelasi antara ketiga variabel
independen.

Uji Heteroskedastisitas

Tujuan dari uji heteroskedastisitas
adalah untuk menentukan apakah ada
perbedaan dalam variasi residual antara dua
pengamatan dalam model regresi. Kondisi
disebut homoskedastisitas ketika ada variasi
residual antar pengamatan tetap; sebaliknya,

kondisi ini disebut heteroskedastisitas. Gaya
homoskedastis atau tidak heteroskedastis
adalah tanda model regresi yang baik
(Ghozali, 2016). Untuk mengidentifikasi
heteroskedastisitas, pola pada scatterplot
dapat diamati antara residual yang telah
distudentized (SRESID) dan nilai prediksi
(ZPRED). Pola teratur, seperti titik,
menunjukkan heteroskedastisitas. Sebaliknya,
tidak ada indikasi heteroskedastisitas jika titik
tersebar merata di kedua sisi nilai 0 pada
sumbu Y. Hasil dari  pemeriksaan
heteroskedastisitas adalah sebagai berikut:

Gambar 4
Grafik Scatter Plot
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Sumber: Hasil output SPSS 21, 2025

Gambar scatterplot di atas
menunjukkan bahwa titik tersebar secara acak
dan berada di atas dan di bawah angka 0 pada
sumbu Y. Ini menunjukkan bahwa tidak
terjadi heteroskedastisitas pada model regresi,
dengan kata lain  model regresi dapat
digunakan karena tidak ada kesamaan
variance antara residual dari satu pengamatan
ke pengamatan lainnya.

Analisis Regresi Linier Berganda
Bagaimana satu variabel dependen
dipengaruhi oleh dua atau lebih variabel
independen  (explanatory) dapat dinilai
dengan menggunakan analisis regresi linier
berganda. Keputusan pembelian adalah
variabel dependen dalam penelitian ini.
Sementara variabel independennya adalah
iklan online (X1), media (X2), dan Informasi
Perusahaan (X3). Koefisien determinasi dan
uji t digunakan untuk menguji hipotesis
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penelitian ini. Berikut adalah penjelasan
persamaan regresi linear berganda yang
digunakan dalam penelitian ini:

Y=o+ §1X1+ SZXZ + §3X3 + €

Penelitian ini menggunakan program
komputer IBM SPSS  Sttistic 21 untuk
melakukan  perhitungan  statistik  untuk
analisis regresi berganda. Hasil penelitian dan
output program SPSS 21 disajikan dalam
tabel berikut:

Tabel 7
Hasil Analisis Regresi Berganda
Variabel B Std. Error
Independen

Konstanta -1,804 2,268
Iklan Online ,280 ,139
(X1)
Media (X2) ,288 ,133
Informasi ,470 ,103
perusahaan (X3)

Sumber: Hasil output SPSS 21, 2025

Tabel berikut menunjukkan hasil persamaan
regresi linier berganda penelitian ini:

Y= -0,528+0,308X; + 0,497X; +0,334X; + €

Berdasarkan persamaan hasil regresi linear

berganda tersebut, schingga dapat dijelaskan:

a. Nilai konstanta -1,804 menunjukkan
bahwa wvariable keputusan pembelian
online bernilai -1,804 jika semua variabel
independen yang terdiri dari iklan online
(X1), media (X2), dan informasi
Perusahaan (X3) memiliki nilai O atau
konstan.

b. Koefisien regresi iklan online sebesar
0,280. Hal tersebut dapat diartikan bahwa
apabila proporsi iklan online mengalami
kenaikan 1%, maka akan meningkatkan
tingkat Keputusan pembelian sebesar
0,280.

c. Koefisien regresi media sebesar 0,288. Hal
tersebut dapat diartikan bahwa apabila
proporsi media mengalami kenaikan 1%,
maka  akan  meningkatkan  tingkat
Keputusan pembelian sebesar 0,288.

d. Koefisien regresi Informasi Perusahaan
sebesar 0,470. Hal tersebut dapat diartikan
bahwa  apabila  proporsi  informasi
Perusahaan dan  produk mengalami
kenaikan 1%, maka akan meningkatkan

tingkat Keputusan pembelian sebesar
0,470.

Pembahasan
Uji Koefesien Determinasi (R?)

Koefisien determinasi (R?) digunakan
untuk mengukur sejauh mana model dapat
menjelaskan  variasi  variabel dependen.
Keputusan  pembelian  adalah  variabel
dependen dalam penelitian ini, sedangkan
variabel independen iklan online, media, dan
Informasi Perusahaan. Hasil dari uji koefisien
determinasi adalah:

Tabel 8
Hasil Uji Koefisien Determinasi (R?)
Model] R R | Adjusted R | Std. Error of | Durbin-
Square| Square |the Estimate | Watson
1 ,795/,633 (621 2,40056 2,335

a. Predictors: (Constant), X3, X1, X2

b. Dependent Variable: Y1
Sumber: Hasil output SPSS 21

Berdasarkan tabel diatas,
menunjukkan bahwa nilai R dalam tabel
sebesar 0,795 yaitu bahwa kuatnya hubungan
variabel independent terhadap Keputusan
pembelian  adalah  sebesar  79,5%. Nilai
koefisien determinasi ditunjukan oleh R
square (R2) sebesar 0,633 atau 63,3%. Hal ini
menunjukan bahwa variable Keputusan
pembelian dapat dijelaskan oleh variabel iklan
online, media, dan informasi Perusahaan
sebesar 03,3%, sedangkan 306,7% dijelaskan
oleh variabel lain diluar penelitian ini.

Uji Statistik t

Uji  statistk t pada dasarnya
menunjukkan seberapa jauh pengaruh satu
variabel independen secara individual dalam
menerangkan variasi variabel dependen. Cara
untuk melakukan uji t adalah dengan melihat
nilai signifikansi. Ketentuannya adalah jika
signifikansi o > 0,05 maka variabel
independen tidak berpengaruh terhadap
variabel dependen, namun jika « < 0,05 maka
variabel independen berpengaruh terhadap
variabel dependen. Selain itu juga dengan
melihat nilai t hitung. Selanjutnya jika nilai
thitung > dari t tabel maka variabel
independen berpengaruh terhadap variabel
dependen, jika t hitung < dari t tabel maka
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variabel independen tidak  berpengaruh
terhadap variabel dependen.

nilai koefisien regresi sebesar 0,470. Maka
dapat disimpulkan (Has) diterima.

D. Kesimpulan

Kesimpulan dari penelitian ini adalah
bahwa iklan online, media, dan informasi
perusahaan  memiliki  pengaruh  yang
signifikan terhadap keputusan pembelian
konsumen. Iklan online dapat meningkatkan
kesadaran dan minat konsumen terhadap
produk; sementara media, seperti sosial
media, memberikan platform bagi
perusahaan untuk berinteraksi langsung
dengan audiens misalnya dengan Iklan
televisi. Tanpa media sosial pada saat ini
produk sulit diperkenalkan kepada konsumen

dan calon konsumen| Dengan memperkuat

citra merek, dan | akan mempercepat

Tabel 9
Hasil Uji t

Variabel . Hasil
Independen B T Sig. Pengujian

Konstanta - - ,428

1,80 | ,796
4

Iklan ,280 (2,012 ,047 Diterima

Online (X1)

Media ,288 12,169 | ,033 Diterima

(X2)

Informasi ,470 4,547 ,000

perusahaa Diterima

n (X3)

a. Dependent Variable: Keputusan Pembelian

F =55,118 Sig F.= 0,000

R Square = 0,633 Adjust R Square = 0,621

keputusan pembelian konsumen untuk

Sumber: Hasil output SPSS 21, 2025

Hasil Uji Statistik t

Uiji statistik t pada tabel diatas, maka
dapat dijelaskan lebih rinci pengaruh dari tiap
variabel sebagai berikut:

a. Hipotesis pertama adalah iklan online
berpengaruh positif terhadap Keputusan
pembelian. Dari hasil perhitungan uji t
untuk diperoleh nilai thitung 2,012
dengan nilai signifikansi 0,047. Nilai t-
hitung lebih besar dari pada ttabel (2,012
> 1,984) dan nilai signifikansi lebih kecil
dari 0,05 (0,047 < 0,05) dengan nilai
koefisien regresi sebesar 0,280. Maka
dapat disimpulkan (Hai) diterima.

b. Hipotesis kedua adalah media
berpengaruh positif terhadap Keputusan
pembelian. Dari hasil perhitungan uji t
diperoleh nilai t-hitung 1,169 dengan nilai
signifikansi  0,033. Nilai thitung lebih
besar dari pada ttabel (2,169 > 1,984) dan
nilai signifikansi lebih kecil dari 0,05
(0,033 < 0,05) dengan nilai koefisien
regresi sebesar 0,288. Maka dapat
disimpulkan (Ha) diterima.

c. Hipotesis  ketiga adalah  informasi
perusahaan berpengaruh positif terhadap
Keputusan  pembelian.  Dari  hasil
perhitungan uji t diperoleh nilai thitung
4.547 dengan nilai signifikansi 0,000.
Nilai t-hitung lebih besar dari pada ttabel
(4,547 > 1,984) dan nilai signifikansi lebih
kecil dari 0,05 (0,000 < 0,05) dengan

membeli produknya. Informasi yang jelas dan
transparan mengenai perusahaan dan produk
juga memainkan peran penting dalam
membangun kepercayaan konsumen. Secara
keseluruhan, kombinasi faktor-faktor ini
dapat mempengaruhi perilaku pembelian
konsumen  secara  positif,  sehingga
perusahaan perlu memanfaatkan strategi
pemasaran digital secara maksimal untuk
mendorong keputusan pembelian yang lebih
baik.

E. Rekomendasi

Dalam penelitian ini, menunjukkan
bahwa hasil penelitian ini mendukung teori
manajemen pemasaran yang menyatakan
bahwa produk yang diperjual belikan untuk
mampu bersaing dengan kompetitor harus
melakukan pemasaran secara efektif dan
efisien.  Pemasaran  yang  dilakukan
perusahaan terhadap produk, salah satu
caranya dengan cara beriklan di televisi,
walaupun investasi dari pemasaran yang
dilakukan akan menambahkan beban dari
perusahaan akan tetapi dampak yang akan
terjadi adalah mampu memperkenalkan
produk kepada calon konsumen baru dan
mempertahankan konsumen lama.
Keuntungan lain yang didapat adalah
produk yang dihasilkan akan menambahkan
persaingan bisnis kepada kompotetironya.

Dalam  penelitian  ini  untuk
penggunaan metodelogi dilakukan
berdasarkan penelitian terdahulu dengan
tujuan  untuk  mengembangkan  dan
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menemukan kebaruan dalam penelitian.

Untuk pengembangan penelitian
metodelogi yang digunakan dimasa depan
bisa direkomendasikan dengan

menggunakan mixed metodologi dengan

harapan akan terciptanya sebuah jawaban

yang  bervariasi dan  meningkatkan
pembaruan  dalam  penelitian  tentang
pemasaran produk melalui iklan televisi.

Dalam penelitian ini saran untuk
manajemen dan praktisi adalah penelitian
ini mempunyai tujuan untuk menjadi
rekomendasi bagi produk batu untuk bisa
menggunakan iklan televisi sebagai media
promosi memperkenalkan produk terhadap
konsumen baru. Untuk produk lama
dengan menggunakan iklan televisi akan
bisa mempertahankan konsumen lama
disertai dengan mendapatkan konsumen
baru. Jika dikemas dalam iklan televisi yang
menarik  maka akan  menumbuhkan
kemauan konsumen untuk membeli produk
tersebut.
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