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BAB I 

PENDAHULUAN 

 

1.1 Latar Belakang 

Pada era globalisasi saat ini, kemajuan teknologi dan informasi telah 

membentuk masyarakat semakin maju pada setiap bidang kehidupan. Kemajuan 

yang semakin pesat, menyebabkan banyaknya bermunculan sarana komunikasi 

yang semakin mutakhir. Salah satunya dalam dunia periklanan di Indonesia yang 

cukup berkembang pesat seperti biro-biro iklan yang muncul ikut 

menggambarkam perkembangan tersebut. Beraneka ragam produk dan merek 

disampaikan mengandalkan berbagai jenis iklan. Selain kualitas sebuah produk, 

iklan menjadi sangat penting dan menjadi ukuran nilai sebuah merek tertentu. 

Sebab bukan hanya produk dan harga saja yang diandalkan untuk memasarkan 

sebuh produk, namun sebuah komunikasi terhadap khalayak menjadi salah satu 

hal penting dalam upaya menarik minat atau mencari nilai sebuah merek produk.  

Sebagai bentuk dari komunikasi pemasaran, iklan merupakan sarana 

komunikasi yang digunakan komunikator dalam hal ini perusahaan atau produsen 

untuk menyampaikan informasi tentang barang atau jasa kepada publik, 

khususnya pelanggannya melalui media massa yang bertujuan untuk meraih 

pencapaian perspektif positif. Iklan yang juga sumber informasi konsumen dalam 

pengambilan keputusan pembelian tidak hanya sebagai media penyadaran 

konsumen tentang sesuatu produk, tetapi mendorong konsumen untuk membeli. 

Tujuan akhir dari sebuah iklan bagi sebuah perusahaan adalah untuk 

mempengaruhi sikap, persepsi dalam perilaku konsumen sehingga konsumen 

berperilaku sesuai dengan yang diinginkan perusahaan yaitu membeli dan 

menggunakan produknya (Jefkins, 1997). Dari sisi konsumen iklan itu sendiri 

dipandang sebagai salah satu penyedia informasi tentang kemampuan, harga, 

fungsi produk, maupun atribut lainya yang berkaitan dengan suatu produk 

(Durianto et. al, 2003 : 88). 
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Grafik 1.1 

Peningkatan Jumlah Belanja Iklan di Media Konvensional.  

 

Sumber : Katadata.co.id 

 

Iklan sebagai salah satu alat promosi yang sangat efisien dan efektif 

mempunyai daya bujuk (persuasif) yang akan mengubah pengetahuan publik 

mengenai ketersediaan dan karateristik beberapa produk. Agar pesan yang 

disampaikan dapat diterima oleh masyarakat, maka perlu memilih medianya 

dalam beriklan. Media televisi merupakan media periklanan yang paling diminati 

oleh masyarakat secara umum, dikarenakan televisi mampu menyuguhkan 

tontonan yang aktraktif, fantastis, dan represif. Serta proses komunikasi antara 

communicator dan communicant berlangsung secara menarik karena informasi 

disertai oleh tampilan audio visual membuatnya terasa menjadih lebih hidup. Hal 

tersebut didukung oleh Nielsen, bahwa porsi belanja iklan sepanjang 2017 masih 

didominasi oleh media TV sebesar 80% dari total belanja iklan yang tumbuk 12% 

dibandingkan tahun sebelumnya. Sementara porsi belanja iklan di media cetak 

menunjukkan trend penurunan seiring dengan berkurangnya media cetak yang 

beroperasi. (www.neilsen.com, 19 Juli 2018) 

OPPO Electronic Corp, merupakan salah satu yang menjadikan media 

iklan sebagai senjata di dalam pemasarannya. Perusahaan yang berdiri sejak 2004  

sebagai produsen elektronik yang beralamat di Dongguan, Guangdong, Negara 

China ini sebelum merambah ke teknologi Mobile smartphone, OPPO 

http://www.neilsen.com/
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memproduksi peralatan elektronik seperti MP3 Player, LCD TV, Portable Media 

Player, DVD,    e Book dan Disc Player. Pada tahun 2008 barulah OPPO mulai 

menggarap pasar Smartphone dengan menciptakan produk OPPO Smartphone, 

dan pada bulan April tahun 2013 OPPO untuk pertama kalinya menginjakkan kaki 

di pasar Indonesia secara resmi. Sejak saat itu OPPO terus melakukan promosi 

memperkenalkan kualitas brand nya melalui iklan Media Cetak, TV, Internet dll.  

Sekitar akhir bulan Oktober 2017, OPPO mempublish sebuah iklan yang 

menarik perhatian masyarakat pencinta smartphone. Hal tersebut dikarenakan 

iklan smartphone OPPO seri F5 tampil lebih baru dari iklan smartphone merek 

lain. Di dalam iklan yang berdurasi 60 detik tersebut smartphone OPPO seri F5 

menonjolkan kecanggihan terbaru yang dimiliki smartphone OPPO, serta pada 

segi kamera depan smartphone ini sudah di lengkapi dengan dengan A.I. Beauty 

Technology, dan pada iklan ini OPPO seri F5 juga menggandeng artis cantik 

Cheslea Elizabeth Islan sebagai brand ambassadornya.  

Seperti pada gambar 1.1 dibawah ini merupakan tampilan dan macam-

macam jenis warna yang ditawarkan oleh produk smartphone OPPO F5, dan pada 

gambar 1.2 menerangkan bagian atau potongan dari salah satu adegan yang ada di 

iklan smartphone OPPO F5. 

Gambar 1.1 

Produk Diakhir Iklan 

 

Sumber: Dokumentasi youtube 
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Gambar 1.2 

Adegan Iklan Oppo 

  

Sumber: Dokumentasi youtube 

 

1.1.1 Total Belanja Iklan OPPO yang rendah dalam mempromosikan 

produk 

Belanja iklan mengandung arti sejumlah uang yang dibayar oleh pihak 

pertama kepada pihak kedua dalam rangka membeli ruang untuk beriklan. Saat ini 

tersedia beberapa media yang dimanfaatkan untuk beriklan antara lain media 

konvensional (media elektronik dan media cetak), serta media baru (internet). 

Media yang dipilih oleh suatu perusahaan atau produsen untuk mengiklankan 

produknya bergantung pada perencanaan perusahaan itu sendiri dalam 

mempromosikan produk. 

Seperti pada penelitian ini, beriklan di media televisi memerlukan biaya 

yang tergolong besar sebab waktu siar (dalam hitungan detik) yang digunakan 

untuk menayangkan iklan di televisi terbilang mahal dibandingkan dengan 

memasang iklan di media konvensional lain, seperti media cetak maupun radio. 

Salah satu cara promosi yang digunakan oleh OPPO dalam mempromosikan 

produk melalui media konvensional adalah dengan beriklan di televisi. Berikut ini 
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adalah data grafik belanja iklan produk yang dikeluarkan oleh OPPO, sebagai 

berikut: 

Grafik 1.2 

Belanja Iklan Produk Handphone Di Media Konvensional 2017 

 

 Sumber :Katadata.co.id,  

Berdasarkan data diatas menunjukkan bahwa OPPO menduduki posisi 

terendah dengan belanja iklan terendah di Indonesia sepanjang tahun 2017 dengan 

total 461 Miliar rupiah dibandingkan dengan total belanja dari produk smartphone 

seperti Vivo dan Samsung. Walaupun Oppo mengeluarkan total belanja yang 

rendah dibandingkan produk smartphone yang lain, akan tetapi hal ini sangat 

mempengaruhi penjualan atas produk OPPO. Berikut ini data tabel penjualan 

produk OPPO, sebagai berikut: 

Tabel 1.1 

Penjualan Smartphone Tahun 2017 

 

 

 

 

Sum

ber : Jawa Pos, 2017 

823.5 
642 

461 

V I V O  S A M S U N G  O P P O  
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Data tabel diatas merupakan hasil riset terhadap penjualan berbagai merek 

smartphone di Indonesia sepanjang tahun 2017. Berdasarkan data tersebut, dapat 

diketahui bahwa pembelian produk smartphone OPPO mendapatkan posisi yang 

rendah dibanding dengan penjualan smartphone lainnya. Hal ini dikarenakan total 

belanja iklan yang dikeluarkan oleh OPPO rendah sehingga berdampak pada 

pemasaran dan produk yang dipasarkan.  

Berdasarkan dari uraian latar belakang yang telah dikemukakan diatas, 

maka peneliti tertarik untuk melakukan penelitian yang berjudul “Efektivitas 

Iklan Smartphone Oppo F5 Ditelevisi Dalam Meningkatkan Penjualan (Studi 

pada Mahasiswa/I Ilmu Komunikasi angkatan 2015/16 Kampus 

Palembang)” 

1.2 Rumusan Masalah 

Dari latar belakang masalah penelitian yang diuraikan di atas,  penelitian 

merumuskan pertanyaan, yaitu: 

Seberapa efektif iklan smartphone OPPO F5 ditelevisi dalam meningkatkan 

penjualan (Studi pada Mahasiswa/I Ilmu Komunikasi angkatan 2015/16 Kampus 

Palembang) 

1.3 Tujuan Penelitian 

Berdasarkan uraian latar belakang diatas, penelitian ini memiliki 

tujuan untuk mengetahui seberapa efektif iklan smartphone OPPO F5 

ditelevisi dalam meningkatkan penjualan (Studi pada Mahasiswa/I Ilmu 

Komunikasi angkatan 2015/16 Kampus Palembang) 

1.4 Manfaat Penelitian 

 Penelitian ini diharapkan akan memberikan manfaat diberbagai 

pihak baik secara teoritis maupun praktis. 

1.4.1 Manfaat Teoritis 

Secara teoritis, penelitian ini diharapkan dapat menjadi referensi, 

masukan dan mampu memberikan suatu kontribusi dalam memahami 

perkembangan ilmu komunikasi terkhusus pada ilmu tentang komunikasi 

massa yaitu media massa, dan periklanan  untuk mengetahui bagaimana 
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memahami iklan yang efektif itu seperti apa serta dapat memberikan 

sumber referensi untuk peneliti selanjutnya yang akan melakukan 

penelitian dengan variabel yang sama.  

1.4.2 Manfaat Praktis 

Secara praktis, hasil penelitian ini diharapkan dapat menjadi 

masukan terhadap OPPO Electronic Corp khususnya komponen dalam 

pembuatan produk iklan seperti penasehat teknis, pengarah kreatif, 

pengarah fotografi, pengurus produksi, pembantu produksi, sutradara, latar 

belakang iklan tentunya untuk lebih kreatif dan inovatif  dalam pembuatan 

dan pemasaran produk melalui iklan di media. Serta penelitian ini dapat 

menjadi masukan terhadap pihak-pihak yang terkait seperti Lembaga 

Pendidikan Formal maupun informal, Lembaga Penyiaran dan masyarakat 

yang menonton iklan OPPO.  
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Hasil Uji Validitas 

 

Correlations 

 

VAR000

01 

VAR000

02 

VAR000

03 

VAR000

04 

VAR000

05 

VAR000

06 

VAR000

07 

VAR000

08 

VAR000

01 

Pearson 

Correlation 

1 .409
**
 .087 .058 .192 .032 .098 .075 

Sig. (2-tailed)  .001 .480 .639 .116 .798 .428 .546 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

02 

Pearson 

Correlation 

.409
**
 1 -.096 -.139 .256

*
 .199 .300

*
 .134 

Sig. (2-tailed) .001  .435 .258 .035 .105 .013 .274 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

03 

Pearson 

Correlation 

.087 -.096 1 .284
*
 .210 .071 .179 .419

**
 

Sig. (2-tailed) .480 .435  .019 .085 .564 .144 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

04 

Pearson 

Correlation 

.058 -.139 .284
*
 1 .317

**
 .285

*
 .257

*
 .094 

Sig. (2-tailed) .639 .258 .019  .008 .019 .034 .447 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

05 

Pearson 

Correlation 

.192 .256
*
 .210 .317

**
 1 .291

*
 .377

**
 .188 

Sig. (2-tailed) .116 .035 .085 .008  .016 .002 .125 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

06 

Pearson 

Correlation 

.032 .199 .071 .285
*
 .291

*
 1 .489

**
 .019 

Sig. (2-tailed) .798 .105 .564 .019 .016  .000 .881 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 
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VAR000

07 

Pearson 

Correlation 

.098 .300
*
 .179 .257

*
 .377

**
 .489

**
 1 .342

**
 

Sig. (2-tailed) .428 .013 .144 .034 .002 .000  .004 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

08 

Pearson 

Correlation 

.075 .134 .419
**
 .094 .188 .019 .342

**
 1 

Sig. (2-tailed) .546 .274 .000 .447 .125 .881 .004  

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

09 

Pearson 

Correlation 

-.027 .131 .266
*
 .144 .198 .152 .219 .395

**
 

Sig. (2-tailed) .828 .285 .029 .240 .105 .215 .072 .001 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

10 

Pearson 

Correlation 

.167 .062 .116 .133 .352
**
 .033 .119 .214 

Sig. (2-tailed) .175 .618 .344 .281 .003 .788 .335 .080 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

11 

Pearson 

Correlation 

-.007 .068 .121 .195 -.028 .272
*
 .136 .211 

Sig. (2-tailed) .954 .579 .326 .111 .822 .025 .270 .084 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

12 

Pearson 

Correlation 

.061 .107 .095 -.050 .065 .084 .151 .346
**
 

Sig. (2-tailed) .624 .384 .442 .684 .599 .495 .219 .004 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

13 

Pearson 

Correlation 

.088 .179 .051 -.117 -.003 -.048 .222 .332
**
 

Sig. (2-tailed) .477 .145 .680 .340 .982 .697 .069 .006 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 
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VAR000

14 

Pearson 

Correlation 

.221 .125 .323
**
 .254

*
 .280

*
 .174 .265

*
 .301

*
 

Sig. (2-tailed) .071 .311 .007 .037 .021 .156 .029 .012 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

15 

Pearson 

Correlation 

.169 .131 .081 .022 .248
*
 .035 .229 .306

*
 

Sig. (2-tailed) .168 .286 .512 .857 .041 .778 .060 .011 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

16 

Pearson 

Correlation 

.169 .044 .308
*
 .232 .253

*
 .007 .232 .280

*
 

Sig. (2-tailed) .168 .721 .011 .057 .038 .953 .057 .021 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

Total Pearson 

Correlation 

.365
**
 .356

**
 .435

**
 .332

**
 .479

**
 .332

**
 .537

**
 .576

**
 

Sig. (2-tailed) .002 .003 .000 .006 .000 .006 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

 

Correlations 

 

VAR000

09 

VAR000

10 

VAR000

11 

VAR000

12 

VAR000

13 

VAR000

14 

VAR000

15 

VAR000

16 

VAR000

01 

Pearson 

Correlation 

-.027 .167 -.007 .061 .088 .221 .169 .169 

Sig. (2-tailed) .828 .175 .954 .624 .477 .071 .168 .168 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

02 

Pearson 

Correlation 

.131 .062 .068 .107 .179 .125 .131 .044 

Sig. (2-tailed) .285 .618 .579 .384 .145 .311 .286 .721 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 
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VAR000

03 

Pearson 

Correlation 

.266
*
 .116 .121 .095 .051 .323

**
 .081 .308

*
 

Sig. (2-tailed) .029 .344 .326 .442 .680 .007 .512 .011 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

04 

Pearson 

Correlation 

.144 .133 .195 -.050 -.117 .254
*
 .022 .232 

Sig. (2-tailed) .240 .281 .111 .684 .340 .037 .857 .057 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

05 

Pearson 

Correlation 

.198 .352
**
 -.028 .065 -.003 .280

*
 .248

*
 .253

*
 

Sig. (2-tailed) .105 .003 .822 .599 .982 .021 .041 .038 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

06 

Pearson 

Correlation 

.152 .033 .272
*
 .084 -.048 .174 .035 .007 

Sig. (2-tailed) .215 .788 .025 .495 .697 .156 .778 .953 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

07 

Pearson 

Correlation 

.219 .119 .136 .151 .222 .265
*
 .229 .232 

Sig. (2-tailed) .072 .335 .270 .219 .069 .029 .060 .057 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

08 

Pearson 

Correlation 

.395
**
 .214 .211 .346

**
 .332

**
 .301

*
 .306

*
 .280

*
 

Sig. (2-tailed) .001 .080 .084 .004 .006 .012 .011 .021 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

09 

Pearson 

Correlation 

1 .268
*
 .307

*
 .416

**
 .325

**
 .391

**
 .155 .294

*
 

Sig. (2-tailed)  .027 .011 .000 .007 .001 .206 .015 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 
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VAR000

10 

Pearson 

Correlation 

.268
*
 1 .088 .092 .113 .288

*
 .225 .177 

Sig. (2-tailed) .027  .478 .457 .359 .017 .065 .149 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

11 

Pearson 

Correlation 

.307
*
 .088 1 .001 .083 .312

**
 .084 .008 

Sig. (2-tailed) .011 .478  .992 .503 .010 .498 .950 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

12 

Pearson 

Correlation 

.416
**
 .092 .001 1 .575

**
 .515

**
 .586

**
 .629

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .457 .992  .000 .000 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

13 

Pearson 

Correlation 

.325
**
 .113 .083 .575

**
 1 .543

**
 .601

**
 .669

**
 

Sig. (2-tailed) .007 .359 .503 .000  .000 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

14 

Pearson 

Correlation 

.391
**
 .288

*
 .312

**
 .515

**
 .543

**
 1 .667

**
 .599

**
 

Sig. (2-tailed) .001 .017 .010 .000 .000  .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

15 

Pearson 

Correlation 

.155 .225 .084 .586
**
 .601

**
 .667

**
 1 .773

**
 

Sig. (2-tailed) .206 .065 .498 .000 .000 .000  .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

VAR000

16 

Pearson 

Correlation 

.294
*
 .177 .008 .629

**
 .669

**
 .599

**
 .773

**
 1 

Sig. (2-tailed) .015 .149 .950 .000 .000 .000 .000  

N 68 68 68 68 68 68 68 68 
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Total Pearson 

Correlation 

.565
**
 .411

**
 .317

**
 .608

**
 .604

**
 .785

**
 .680

**
 .728

**
 

Sig. (2-tailed) .000 .000 .009 .000 .000 .000 .000 .000 

N 68 68 68 68 68 68 68 68 

 

Correlations 

 Total 

VAR00001 Pearson Correlation .365
**
 

Sig. (2-tailed) .002 

N 68 

VAR00002 Pearson Correlation .356
**
 

Sig. (2-tailed) .003 

N 68 

VAR00003 Pearson Correlation .435
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00004 Pearson Correlation .332
**
 

Sig. (2-tailed) .006 

N 68 

VAR00005 Pearson Correlation .479
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00006 Pearson Correlation .332
**
 

Sig. (2-tailed) .006 

N 68 

VAR00007 Pearson Correlation .537
**
 

Sig. (2-tailed) .000 
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N 68 

VAR00008 Pearson Correlation .576
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00009 Pearson Correlation .565
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00010 Pearson Correlation .411
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00011 Pearson Correlation .317
**
 

Sig. (2-tailed) .009 

N 68 

VAR00012 Pearson Correlation .608
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00013 Pearson Correlation .604
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00014 Pearson Correlation .785
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00015 Pearson Correlation .680
**
 

Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

VAR00016 Pearson Correlation .728
**
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Sig. (2-tailed) .000 

N 68 

Total Pearson Correlation 1 

Sig. (2-tailed)  

N 68 

 

**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 

*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 

 

 

Hasil Uji Reliabitas 

 

Reliability 

 

Case Processing Summary 

 N % 

Cases Valid 68 100.0 

Excluded
a
 0 .0 

Total 68 100.0 

 

a. Listwise deletion based on all variables in the 

procedure. 

 

 

Reliability Statistics 

Cronbach's 

Alpha N of Items 
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.813 16 

 

 

Case Processing Summary 

 

Cases 

Valid Missing Total 

N Percent N Percent N Percent 

Total 68 100.0% 0 0.0% 68 100.0% 

 

 

 

 

Frequencies 

Total 

 Frequency Percent Valid Percent 

Cumulative 

Percent 

Valid 51.00 3 4.4 4.4 4.4 

52.00 2 2.9 2.9 7.4 

54.00 2 2.9 2.9 10.3 

55.00 3 4.4 4.4 14.7 

56.00 5 7.4 7.4 22.1 

57.00 5 7.4 7.4 29.4 

58.00 11 16.2 16.2 45.6 

59.00 3 4.4 4.4 50.0 

60.00 2 2.9 2.9 52.9 

61.00 7 10.3 10.3 63.2 
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62.00 6 8.8 8.8 72.1 

63.00 2 2.9 2.9 75.0 

64.00 3 4.4 4.4 79.4 

65.00 3 4.4 4.4 83.8 

66.00 3 4.4 4.4 88.2 

67.00 2 2.9 2.9 91.2 

68.00 1 1.5 1.5 92.6 

70.00 3 4.4 4.4 97.1 

72.00 1 1.5 1.5 98.5 

76.00 1 1.5 1.5 100.0 

Total 68 100.0 100.0  
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KUEISONER PENELITIAN 

EFEKTIVITAS IKLAN SMARTPHONE OPPO F5 DITELEVISI DALAM 

MENINGKATKAN PENJUALAN 

( Studi pada Mahasiswa/I Ilmu Komunikasi angkatan 2015/16 Kampus Palembang ) 

 

Bersama ini saya mohon ketersediaan Bapak/Ibu untuk mengisi kuesioner di 

bawah ini. Informasi yang Bapak/Ibu berikan merupakan bantuan yang 

sangat berarti dalam menyelesaikan penelitian ini. Atas bantuan dan 

perhatiannya saya ucapkan terima kasih. 

 

 Identitas Responden 

Nama   : 

Umur   : 

Jenis Kelamin  : 

Jurusan/ Konsentrasi  : 

Angkatan  : 

 

 Petunjuk Pengisian :  

1. Jawablah pertanyaan - pertanyaan dibawah ini dengan memberikan tanda 

(√) pada salah satu kotak yang telah tersedia. 

2. Mohon supaya menjawab satu jawaban paling sesuai untuk setiap 

pertanyaan yang diberikan. 

 

Alternatif Pilihan : 

SS  : Sangat Setuju   Skor 5 

S  : Setuju   Skor 4 

RR  : Ragu-Ragu   Skor 3 

TS  : Tidak Setuju   Skor 2 

STS  : Sangat Tidak Setuju  Skor 1 

 

 

No. Pertanyaan 

Jawaban 

SS S RR TS STS 

Dimensi Perhatian (Attention) 

1. Saat anda ingin mencari informasi mengenai 

smartphone, anda mencarinya melalui iklan di 

televisi. 

     

2. Menurut anda, televisi merupakan media yang 

cocok untuk mencari informasi mengenai gadget 
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seperti OPPO F5. 

3. Anda menonton iklan televisi OPPO F5 secara 

terus – menerus.  

     

Dimensi Ketertarikan (Interest) 

4. Saat anda menonton iklan OPPO F5 di televisi 

anda merasa informasi yang disampaikan jelas. 

     

5. Iklan televisi OPPO F5 menarik untuk dilihat 

karena kualitas gambar/penampilan iklannya 

baik. 

     

6. Iklan televisi OPPO F5 menarik untuk dilihat 

karena kejelasan suara iklannya baik. 

     

7. Anda menyukai iklan produk OPPO F5.      

Dimensi Keinginan (Desire) 

8. Setelah anda menonton iklan televisi OPPO F5 

menimbulkan rasa ingin tahu yang lebih dalam 

terhadap produk OPPO F5. 

     

9. Anda mencari informasi lebih dalam mengenai 

produk OPPO F5 lebih lanjut melalui media lain, 

baik informasi mengenai harga, spesifikasi dan 

lain-lain. 

     

Dimensi Keputusan (Decision) 

10. Setelah anda mendapatkan informasi lebih lanjut 

anda menjadi percaya akan keunggulan 

spesifikasi produk OPPO F5. 

     

11. Anda membandingkan keunggulan mengenai 

produk OPPO F5 dengan produk lain yang 

sejenis. 

     

12. Setelah membandingkan produk OPPO dengan 

produk sejenis, anda merasa OPPO F5 

merupakan produk yang sesuai untuk anda. 

     

13. Anda memiliki rasa ingin membeli produk OPPO 

F5. 

     

14. Anda mencari informasi tentang dimana bisa 

mendapatkan produk OPPO F5. 
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Dimensi Tindakan (Action) 

15. Anda memutuskan untuk membeli produk OPPO 

F5. 

     

16. Setelah anda menggunakan produk OPPO F5, 

anda merasa perlu untuk merekomendasikan 

produk tersebut ke orang lain. 
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4 5 4 4 5 3 4 4 5 4 3 4 4 4 3 4 

2 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 2 2 2 2 2 

2 4 5 5 5 5 5 5 4 4 5 5 4 5 4 4 

5 4 4 5 4 4 4 3 2 4 4 2 2 2 2 3 

4 4 4 5 5 5 5 5 5 4 5 5 5 5 4 5 

4 5 3 3 5 3 5 5 3 5 4 3 5 4 5 4 

2 3 4 4 3 4 4 5 4 3 5 4 5 3 4 5 

4 4 4 4 4 3 3 4 3 4 4 3 4 5 4 4 

3 3 4 4 4 4 3 3 3 3 3 3 3 3 2 3 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

4 4 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

3 4 3 5 5 4 4 3 4 3 4 3 3 3 3 4 

4 3 3 4 4 4 3 4 4 4 4 4 3 4 3 3 

3 3 4 4 4 3 3 4 5 4 5 3 3 4 3 3 

4 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 5 4 3 4 

4 4 3 4 4 5 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 5 5 5 5 5 5 5 3 5 3 3 4 3 3 

4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 4 4 4 3 3 4 

4 4 4 4 4 4 4 4 5 5 5 4 5 5 4 5 

4 3 4 4 5 4 4 4 5 5 4 4 3 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 5 4 3 4 3 3 

4 4 2 4 4 5 4 2 2 3 5 2 2 4 3 2 

3 4 4 4 5 5 5 4 5 5 5 3 4 5 3 3 

4 3 5 4 5 5 5 4 4 4 3 4 4 4 4 5 

5 4 4 5 4 4 5 4 5 4 5 4 4 5 4 4 

4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 5 5 5 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

5 5 4 4 4 5 5 4 5 4 4 5 5 5 4 4 

4 4 2 5 5 4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 5 
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4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 

2 4 2 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 2 2 2 

3 4 3 4 4 5 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 5 5 5 4 4 4 4 4 3 3 3 3 3 

2 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 3 3 

4 4 3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 3 3 

4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 3 4 3 3 3 

3 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

3 2 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 

2 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 

4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 

4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 3 4 4 4 3 4 4 3 4 3 3 3 3 3 3 

4 4 3 3 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 4 4 

2 3 2 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

3 4 2 4 4 4 4 3 4 4 4 3 4 3 3 3 

4 4 3 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 3 3 

4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 4 3 4 3 3 3 

3 4 4 4 4 4 3 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 2 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 3 3 3 

3 4 3 4 4 4 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 

4 4 3 3 4 4 4 3 3 4 4 4 3 3 3 3 

2 3 3 4 4 4 4 3 3 3 4 3 3 3 3 3 

3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 

4 4 3 4 5 4 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 3 4 4 3 3 4 4 5 3 4 3 3 3 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 3 4 4 4 3 3 3 
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3 4 3 4 4 4 4 3 4 3 4 4 4 4 4 4 

3 4 3 3 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 3 4 4 3 4 4 4 4 4 4 3 3 3 

3 4 3 4 4 4 4 4 4 4 4 4 3 3 3 3 

4 4 3 3 4 4 4 4 4 3 4 4 3 3 3 3 

3 4 3 4 4 4 5 4 4 3 4 4 4 4 4 4 

4 4 3 4 5 4 4 4 3 4 4 4 4 4 5 4 

4 4 3 4 4 4 4 5 4 4 4 5 4 4 5 4 

3 4 3 3 4 4 4 3 4 3 4 4 4 3 3 3 

4 4 3 4 5 4 5 4 4 4 4 4 4 4 4 4 

 

 

 


